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Abstract 
This paper will submerge into the composition of the Danish television-advertisement campaign 
“Der er så meget kvinder ikke forstår” from the Danish betting company Danske Spil, in order to 
identify key characteristics for this type of TV-advertisements. In the recent years a new type of 
entertaining advertisements have emerged and we will discuss how humor has changed the view on 
advertisements from being annoying disturbances during movie breaks to becoming entertaining 
short films that you look forward to and enjoy watching.  
The analysis will be structured according to Joshua Meyrowitz’s distinguishing between different 
media paradigms. The three different media paradigms will focus on the grammatical attributes, the 
different cognitive understandings of the content and finally the environment surrounding the 
media. Together with humor theory, this will represent the papers analysis of three TV-commercials 
by Danske Spil.   
Based on the analysis the paper will discuss how the gender-based humor raises the question on 
gender debate and how this type of humor applies in the Danish culture. The paper will reflect on 
how well the campaign is representing Danske Spil. Ultimately, the future of these sorts of hybrid 
TV-advertisements will be discussed. 
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Indledning 
Vi kender det alle sammen. Det er fredag aften. Der er friskbrygget kaffe på kanden, og duften af 
lillemors nybagte æblekage fylder stuen. Fredagsfilmen, som vi har set frem til hele ugen, er godt i 
gang og har hele selskabets fulde opmærksomhed. Lige da filmens handling spidser til, afbrydes 
den af en larmende reklame. Én sukker dybt, en anden udnytter chancen til at gå på toilettet. 
Skuffelsen og irritationen får frit løb – hvilket antiklimaks! 
 
De fleste vil nok kunne nikke genkende til ovenstående situation. Reklamer i fjernsynet bliver oftest 
anset som værende en irriterende pause i den film eller det program, som man er i gang med at se. 
Men sommetider støder vi på reklamer, som ikke frembringer den samme negative reaktion hos 
modtageren, men derimod fanger opmærksomheden og går hen og bliver til direkte underholdning. 
Der er set eksempler på reklamer, der får et sådant tag i modtageren, at de begynder at digte med på 
det univers, der konstitueres i reklamen, og sjove catchphrases går hen og bliver en del af 
hverdagssproget.  
Men hvad er det, der adskiller disse reklamer fra den gængse reklame? Dette spørgsmål har været 
drivkraften bag dette projekt og har vækket en fascination og underen, som har motiveret os til at 
undersøge genren nærmere. 
Et træk der går igen i størstedelen af disse reklamer, er brugen af humor som virkemiddel. 
Hvis man vil undersøge TV-reklamer, der benytter sig af humor som virkemiddel, er der en lang 
liste at vælge fra. Undersøgelser fra 2008 viser, at tæt på 40% af alle TV-reklamer, der var blevet 
vist i fjernsynet de sidste 10-15 år, benyttede sig af humor som det overordnede virkemiddel (Stigel, 
2008: 65). Den danske sendeflade har derfor også i en årrække været præget af humoristiske 
indslag, som eksempelvis L’EASYs reklamekampagne med det skøre forstadspar Uffe og Sjanne, 
TDCs kampagne med naturisterne Claus og Britta og ikke mindst Tuborgs Om’mer-reklamer med 
Peter Frødin som uduelig reklamemedarbejder for blot at nævne et par stykker. Ovenstående 
eksempler har alle brugt sjove karakterer og humor som omdrejningspunkt i deres reklamer, og alle 
kan i dag kategoriseres som store genkendelige reklamekampagner, der gennem flere år er blevet 
sendt hyppigt på TV. Karakteristisk for de reklamer, der har kørt gennem flere år med samme 
reklamekoncept, er, at de foregår i et univers med skøre og sjove personer eller elementer. Derfor er 
det nemt for modtageren at gennemskue, hvad der reklameres for, og produktet træder i baggrunden 
til fordel for fortællingen om de personer eller univers, der er blevet repræsentanter for produktet. 
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Dette kan eksempelvis ses i reklamer såsom Sonofons kampagne med Polle fra Snave eller den lilla 
plysdukke Harry fra en af DSBs kampagner. 
 
Problemfelt 
Reklamerne har i den grad været udsat for en rivende udvikling gennem årenes løb. Fra de første 
reklamer trådte frem i slutningen af 1800-tallet til de mere moderne af slagsen, der fungerer på 
multimediale platforme, er der sket en stor forandring.  
De første reklamebureauer i slutningen af 1800- og begyndelsen af 1900-tallet var kun 
annonceformidlere. De solgte annoncepladser i dag- og ugeblade til virksomhederne, men i dag er 
reklamebureauerne blevet professionaliseret. De har billedkunstnere og tekstforfattere ansat og 
bliver mere kreative i deres arbejde ved selv at konstruere reklamerne og annoncerne i modsætning 
til bare at videresælge en tom annonceplads og kun have et begrænset antal ‘standardklicheer’ til 
rådighed, når det gælder den visuelle udsmykning af annoncen (Mortensen et al., 1990: 260). 
 
I forhold til nogle af de andre vestlige lande er TV-reklamen et relativt ungt fænomen i Danmark: 
 
Det startede i det små på det regionale TV Syd i oktober 1987. Et år efter begyndte reklamer på det nye 
landsdækkende TV 2. Tv-reklamen var imidlertid underkastet meget kraftige restriktioner mht. omfang og 
placering. Først da de for alvor var blevet lempet ved indgangen til 1992, og man samtidig via tv-meter-
målingerne fik nogenlunde pålidelige tal for kontakterne, begyndte dansk tv-reklame at få et 
konkurrencedygtigt spillerum og volumen (Stigel, 2013). 
 
I dag findes TV-reklamen ikke bare i fjernsynet hjemme i stuen. Den kan eksempelvis ses i 
biografer eller i skærme i det offentlige rum (busser, stationer og så videre.) Derfor skal man som 
producent tage højde for den modstand, som reklamen møder fra modtagerens side på grund af 
reklamens uopfordrede og pågående natur (Stigel, 2010: 171). 
Kim Toft Hansen beskriver i Medieanalyse fra 2015, hvordan reklamer samtidig startede med at 
være meget produktorienterede og benytte rationelle argumenter til i dag at prøve på at virke 
troværdige samt at benytte diverse former for humor i kampagner, som for eksempel selvironi, med 
det formål at vinde modtagerne over på deres side (Hansen, 2015: 186). 
Reklamerne er gået fra udelukkende at være små annoncer i aviser og magasiner til at formidle 
budskaber, information og oplysninger i store kampagner, som kører over en bred kam af medier og 
platforme. Både visuelle såvel som audiovisuelle. 
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De store firmaer og brands bruger i dag ofte flere forskellige medier til at præsentere deres store 
reklamekampagners universer på. En TV-reklame eller en avisannonce er således ofte blot en del af 
en stor omspændende kampagne, som reklamerer for et bestemt produkt. Grænserne for, hvornår 
man som modtager kan støde på en reklame, er med tiden blevet mindre og mindre. Reklamerne er i 
høj grad blevet en almindelig del af mange folks hverdag. 
Derfor kan man også sige, at reklamerne i mange tilfælde trænger sig uopfordret på hos 
modtageren. Som kommunikationsform er reklamen også meget overtalende og har ofte en 
intention om at overbevise modtageren om sit budskab (Stigel, 2008: 66). Reklamens overordnede 
hensigt er på samme tid at appellere, at skabe opmærksomhed og at sælge (Jensen et al., 1993: 12). 
Man kan så undre sig over, hvad det betyder for markedsføringen, og mere specifikt reklamen som 
genre, at der er sket denne udvikling. I dag kræver det noget andet at fange modtagerens 
opmærksomhed – og holde fast i den. Da man begyndte at reklamere for forskellige varer inden for 
samme produktkategori, gjorde man disse varer til mærkevarer. Det startede med forskellige 
mærker af sæbe, og siden er der kommet flere og flere mærker inden for mange forskellige 
produktkategorier (Mortensen et al., 1990: 246). Det stigende antal af mærker har gjort det sværere 
at skille sig ud fra mængden, og derfor er det også blevet endnu vigtigere, at det rent faktisk 
lykkedes. En af udfordringerne ved dette er det dynamiske kommunikationsmiljø, hvor mindre 
kendte eller nystartede virksomheder forsøger at læne sig op af de såkaldte markedsledere 
(virksomheder med et velkendt og godt markedsført brand) ved at referere til deres reklamer og 
slogans i deres egen markedsføring (Christensen, 2001: 21). 
Set i forhold til denne udvikling i reklameverdenen virker humor som en god måde at fastholde 
modtagerens opmærksomhed i en situation, hvor både afsender og modtager er klar over, at 
budskabet er en afbrydelse, der prøver at lokke og overtale modtageren til at handle på en given 
måde. Eksempelvis til at købe afsenderens produkt. 
Man kan, med den tidligere beskrevne udvikling in mente, opstille en hypotese om, at en ny genre 
inden for TV-reklamer, som i højere grad spiller på humoristiske elementer, er opstået i den senere 
tid. Udviklingen, som TV-reklamegenren eksempelvis har gennemgået i de senere par år, har 
medført, at der er sket et skred i den måde, vi anser disse genrer på.  
Denne udvikling rejser spørgsmålet om, hvordan sådan en TV-reklame helt specifikt er sammensat i 
dag: hvilke delelementer spiller denne nye TV-reklamegenre på, og hvordan bliver et element som 
humor brugt som virkemiddel? 
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Ved at dykke ned i den humoristiske TV-reklame vil vi først og fremmest finde ud af, hvorvidt en 
sådan genre rent faktisk kan defineres, og hvad det er, genren kan, som får os til at blive siddende i 
sofaen under reklamepausen. Vi vil blive opmærksomme på, hvilke virkemidler der kendetegner 
genren, og om der er nogle af disse, som i særlig grad virker. Herunder vil vi kunne se på, hvilke 
grammatiske variabler mediet benytter inden for genren og derved kan manipulere med. I dette 
projekt vil vi derfor forsøge at give et svar på, hvad humor gør for TV-reklamen som genre. 
For at undersøge hvordan disse ting kommer til udtryk, er det nødvendigt at se nærmere på en eller 
flere udvalgte reklamer. Vi har til brug i vores projekt valgt at se nærmere på Dansk Spils Oddset 
reklamekampagne “Der er så meget kvinder ikke forstår”. 
 
Problemformulering 
 Hvordan er Danske Spils Oddset-reklamekampagne “Der er så meget kvinder ikke forstår” 
sammensat, og hvilken rolle spiller humor i disse TV-reklamer? 
 
Empiri 
I dette afsnit vil vi give en beskrivelse af vores empiri og lave en afsenderanalyse af Danske Spil for 
at have en bedre forforståelse af afsenderen og deres produkt, inden vi går i gang med at analysere 
deres reklamekampagne for Oddset.  
 
Man bliver som forbruger hver dag udsat for en masse kommercielle tilbud, oplysende budskaber 
og kreative slogans fra diverse firmaer, brands og selskaber, der alle ønsker at nå ind til modtageren 
på forskellige kreative og innovative måder. Reklamerne kommer til udtryk gennem en række 
forskellige præsentationer og kanaler. Alt fra store billboard-skilte på gaden, bannere på busser, små 
annoncer i aviser og magasiner, til jingles og slogans i radio og TV bruges i bestræbelserne på at 
præsentere forbrugeren for reklamens budskab. Koncernerne bag reklamerne udvikler sig også 
gradvist med tiden og bliver mere kreative med deres reklamer og budskaber blandt andet ved 
brugen af humor.  
I dette projekt vil vi derfor undersøge brugen af humor i TV-reklamer med fokus på den rolle, 
humoren spiller i reklamen. Projektet vil derfor hovedsageligt befinde sig inden for et mediefagligt 
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felt – dog også med brug af sprogteoretiske elementer. Disse redskaber benytter vi på vores 
empiriske materiale, som i dette tilfælde er Oddsets reklamekampagne. 
Formålet med en reklamekampagne er at implementere så mange produktorienterede, 
kommunikative virkemidler ud til modtageren spredt over flere forskellige platforme. Hvis vi 
eksempelvis dykker ned i Danske Spils Oddset kampagne “Der er så meget kvinder ikke forstår”, 
forsøger de at sprede deres budskab og sælge deres produkt ved brugen af TV-reklamer, som oftest 
er sendt før, under eller efter et sportsevent, eftersom TV-reklamerne opererer i sports-universet. 
Som supplerende element benytter man sig også af billboards, plakater, radiospots, internetannoncer 
med mere i håb om at nå ud til så mange modtagere som muligt. Reklamekampagnen og afsenderen 
skal af den grund forsøge at markedsføre sig selv på bedste vis, og man opbygger derfor kampagnen 
af forskellige variabler, hvor man ud fra eksempelvis demografi, geografi, livsstils kriterier og 
kulturelle forskelle, modificerer sin kampagne, således den henvender sig til det bredeste segment 
muligt (Mortensen et al., 1990: 248). 
Projektet vil med det formål tage udgangspunkt i TV-reklamerne af Danske Spils Oddset 
reklamekampagne, det vil sige en række reklamer, som finder sted i det samme univers, hvorfor der 
vil foretages en medieanalyse af disse reklamer.  
 
Eftersom en analyse af hele kampagnen kan blive for omfattende, leder det automatisk vores valg af 
case på Danske Spils TV-reklamer for ‘Oddset’: “Der er så meget kvinder ikke forstår”, der siden 
2003 har kørt med samme skabelon til deres reklamespots. De tre reklamer, vi har valgt at have 
fokus på, omhandler hver sin sportsgren: fodbold, cykling og håndbold.  
Vi har valgt Danske Spil, fordi vi synes at den repræsenterede det felt af reklamer, der oftest 
reklamerer med humor som virkemiddel. Derudover er det en reklamekampagne, der har kørt i 
mange år, og man må derfor, på baggrund af dens levetid, antage, at den har været succesfuld. 
Derfor synes vi, at det kunne være interessant at tage fat i nogle reklamespots fra den kampagne og 
undersøge, hvad der har været medvirkende til, at den har været i fjernsynet i over et årti, samt 
hvorfor vi danskere synes, at den er sjov. 
Reklamerne, som rullede over skærmen første gang i 2003, har varieret i indhold over årene, men 
fælles for dem alle er, at en kvinde sidder og overhører en speaker på en sportsbegivenhed og 
misforstår fuldstændigt de sportsfaglige udtryk, som kommentatoren benytter sig af. Heraf kommer 
så slutudsagnet “Der er så meget kvinder ikke forstår”.  
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Den første reklame vi har valgt omhandler cykling, hvor der er fokus på den fejltolkning kvinden 
begår i konteksten. TV-speakeren nævner cykellegenden Armstrong (Lance Armstrong), som efter 
en lang karriere i cykling meddelte i 2005, at han stoppede sin karriere for at vende tilbage til 
cykelsporten tre år efter. Det var dog uden den store succes, eftersom alderen pressede på (A&E 
Television Networks). Kvinden i reklamen forveksler cykelsportens Armstrong med Neil 
Armstrong, den første mand på månen, hvorfor man ser Armstrong cykle i en rumdragt. Tv-
reklamen skønnes at have været aktiv på TV-platformen i den tid, Armstrong gjorde sit comeback, 
eftersom TV-speakeren nævner Armstrongs comeback i reklamen.  
Den anden reklame har fokus på håndbold og den fejltolkning, der ligeledes opstår på baggrund af 
TV-speakerens sportsfaglige udtryk. Kvinden i reklamen associerer sports udtrykket “sjusket 
opdækning” (Reklame 2) med en klassisk bordopdækning, selvom udtrykket også anvendes i 
sportsverdenen. Reklamen giver slutteligt et praj om, hvornår den er blevet sendt, da de har 
modificeret den, således at spilforslagene passede til VM slutrunden i håndbold tilbage i 2011.  
Den tredje og sidste udvalgte reklame har sit udgangspunkt i fodboldens verden og skaber det sjove 
element ved at belyse fejltolkningen på en “kasse”. At lave en kasse er et synonym for at score et 
mål i fodbold, men kvinden i reklamen sammenligner det med en klassisk flyttekasse. Ligesom de 
to andre reklamer er der her implementeret en information, der giver en ide om, hvornår TV-
reklamen har været i fjernsynet. Reklamen præsenterer over for modtageren, hvilke 
fodboldlandshold man kan oddse på, og her er det ligeledes under en VM slutrunde tilbage i 2010. 
De tre reklamers varighed spænder fra 24-27 sekunder, hvilket er den hyppigste varighed for 
Danske Spils Oddset reklamer. Reklamerne har oftest været sendt i TV’et, og det er også på denne 
platform, at målgruppen har set mest til dem. Grundet kampagnens lange levetid er TV-reklamerne 
med tiden også blevet tilgængelige på internettet. Blandt andet på Youtube hvor vi også fandt dem. 
I analysen vil vi henvise til reklamerne som henholdsvis reklame 1, 2 og 3.  
 
Reklamekampagnen har gennem tiderne været i stormvejr, da visse kritikere af reklamerne mente, 
at Danske Spil benyttede sig af ufine metoder, og at reklamerne var decideret diskriminerende og 
forulempende over for kvinder. Ikke desto mindre kører reklamekampagnen til dags dato på sit 13. 
år, hvilket må tyde på, at kampagnen har haft en vis succes blandt modtagerne. 
Man kan også argumentere for Danske Spils status og indflydelse på, ikke kun på bettingmarkedet, 
men som en anerkendt koncern. Deres logo har efterhånden indprentet sig i danskernes bevidsthed i 
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og med, at man kan benytte sig af deres bettingtjenester i nærmest hver eneste kiosk, købmand og 
supermarked i Danmark.   
Danske Spils kampagne er således et spændende analyseobjekt, hvis man vil undersøge en 
succesfuld dansk reklamekampagne (baseret på dens levetid), der i høj grad gør brug af 
humoristiske virkemidler i dens reklamer. 
 
Ud over at se på reklamekampagnen er det også relevant at betragte selve Danske Spil som afsender 
for at afdække, hvilke interesser der ligger bag kampagnen. Her bestræber vi os på at undersøge, 
hvilken størrelse koncernen Danske Spil er. 
Danske Spil er en dansk spil- og tipstjeneste, som opstod i kølvandet på vedtagelsen af ‘Tipsloven’ i 
1948. Dengang hed den Dansk Tipstjeneste. Koncernen skiftede senere i 2006 navn til Danske Spil 
(Danske Spil - A). 
Danske Spil udbyder adskillige spillemuligheder for danskerne. Her skelner man hovedsageligt 
mellem videnspil og heldspil. Vidensspil er tjenester såsom Odds og Tips, der omhandler betting på 
sportsgrene såsom fodbold, samt Dantoto der beskæftiger sig med betting på hestevæddeløb. 
Heldspil omhandler tjenester som Lotto, Joker og Quick-skrabelodder, der i højere grad går ud på at 
teste lykken ved at trække et nummer eller en talrække (Danske Spil - B).  
Den danske stat ejer i dag 80% af aktierne i Danske Spil, som derfor betegner sig selv som værende 
danskernes eget spilleselskab. Resten er ejet af Danmarks Idrætsforbund (DIF) og Danmarks 
Gymnastikforbund (DGI) (Danske Spil - A).  
Danske Spil har, som statsejet virksomhed og tidligere monopoliseret spilleselskab i Danmark, haft 
krav på at levere dens overskud til statskassen. Tidligere har overskuddet fra forskellige spil gået til 
diverse foreninger og idrætsklubber i Danmark, men med den nye spillelovgivning, der trådte i kraft 
i 2012, har det udelukkende været Danske Spils lotto-tjenester, der direkte har bidraget økonomisk 
til foreningslivet i Danmark. Overskuddet fra Danske Licensspil, som står for alle selskabets 
vidensspil, går i stedet til statskassen og til at polstre firmaets image (Borre og Brock, 2015). 
Overskuddet til statskassen bliver fordelt ud til en række ministerier, som så giver dem videre til en 
masse gode formål (Slots- og Kulturstyrelsen). 
 
Videnskabsteoretisk afsæt 
Vi vil i dette afsnit redegøre for vores videnskabsteoretiske afsæt og de videnskabsteoretiske tanker, 
der ligger bag de teorier, som vi vil støtte os op af. 
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Humaniora og hermeneutikken 
I denne opgave arbejder vi inden for det humanistiske hovedområde med en medieorienteret empiri 
og problemstilling. Vores teori og metode tager derfor udgangspunkt i den humanistiske tradition. 
Empirien i de humanistiske fag består af kulturprodukter fra både fortiden og nutiden. Disse 
kulturprodukter kan inddeles i fem hovedfelter (Ministeriet for børn, undervisning og ligestilling):  
 
1. Hverdagskultur og historie 
2. Litteratur, kunst og æstetik 
3. Erkendelser og bevidsthed 
4. Sprog, kommunikation og medier 
5. Værdier og etik 
 
Inden for alle disse felter beskæftiger man sig med mennesket som følende, handlende og skabende 
væsen. Man er interesseret i at studere menneskets tanker, ytringer, idéer, følelser og handlinger. 
Disse kaldes også for det ukonkrete eller immaterielle. Derudover undersøger man også det, som 
mennesket har skabt. Altså det konkrete eller materielle, heriblandt skrifter, kunstværker, redskaber, 
tøj, bygninger med mere. Empirien kan både være mundtlig, skriftlig og ikke-skriftlig: eksempelvis 
skulpturer (Hegner, 2009). 
I forhold til vores projekt har vi valgt at undersøge konkret kvalitativ empiri fra det fjerde hovedfelt, 
nemlig sprog, kommunikation og medier. Vi vil benytte os af kvalitative metoder (medieanalyse 
samt dramaturgisk analyse) for at besvare vores problemformulering. Disse metoder, udarbejdet af 
anerkendte teoretikere, vil blive uddybet i et senere afsnit. 
 
Humanioras teori og metode er oftest svære at adskille. Man arbejder med begge dele på samme tid, 
og det er svært at vurdere og tage stilling til, hvad der kommer først - om det er teorien der skaber 
og styrer metoden eller omvendt. Der er mange forskellige retninger inden for humanistisk teori og 
metode, da de forskellige empiriske muligheder kræver forskellige analytiske tilgange. 
En populær tilgang inden for humaniora er hermeneutikken. Udgangspunktet for denne tilgang er, 
at man ved at forstå meningen bag menneskers handlinger kan forklare dem. Forståelsen opnås 
gennem fortolkning. Her forandres hermeneutikken fra at være teori og til at blive metode: 
Fortolkningen skal hjælpe med at nå frem til forståelsen af eksempelvis et billede eller en tekst. For 
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at kunne fortolke er man som forsker nødt til at have en baggrundsviden om empirien - denne 
baggrundsviden kaldes forforståelsen. Denne forforståelse er igen opnået gennem en tidligere 
analyse/fortolkning og så videre. Det er dette samspil mellem viden og forskning, som man kalder 
den hermeneutiske spiral: 
 
Hver fortolkning følger en cirkelstruktur. Når man har læst og fortolket en tekst, kan man starte forfra og få en 
større indsigt i teksten. Hver gang man fortolker, fuldbyrder man denne cirkel, blot i en spiralbevægelse. Delen 
forudsætter helheden, helheden forudsætter delen (Hegner, 2009). 
 
Denne tilgang er meget populær og ofte anvendt i humanistiske studier og undersøgelser. Det er 
også primært denne tilgang, vi har benyttet os af i vores projekt.  
Vi har haft en bestemt forforståelse af reklameuniverset og brugen af humor, som vi har 
videreudviklet på baggrund af den teori, som vi har læst og derefter anvendt i analysen af vores 
empiri. Gennem denne analyse har vi opnået en ny viden, som vi sammenligner med og diskuterer i 
forhold til den tidligere læste teori. Denne vidensudvikling og bearbejdelse af forståelsen er typisk 
for humanistiske projekter, der i mere eller mindre grad altid anvender denne hermeneutiske 
tilgang.  
Den humanistiske viden kan sige noget om resultaterne af og forudsætninger for menneskelige 
aktiviteter og handlinger, og hvorledes disse er både nyskabende og traditionelle i sociale og 
historiske aspekter. 
 
Ud over at arbejde inden for det humanistiske fagområde og den hermeneutiske tilgang til forskning 
og analyse har vi inddraget forskellige teorier for at styrke vores analyse. Disse teorier bygger alle 
på en videnskabsteoretisk grundtanke om, hvad viden og videnskab er, samt hvordan den opnås. 
Disse videnskabsteoretiske baggrunde vil vi nu uddybe for at give et klarere blik af, hvilken måde 
vi anskuer problemet på og vores forhold til at opnå viden omkring det.  
 
Strukturalisme og semiotisk teori  
Vi vil i vores projekt benytte os af semiotisk teori, som arbejder med tegnstudier - det vil sige 
forskning i tegn. Her arbejder man med tegnet og dets bagvedliggende betydninger og relationerne 
til andre tegn. Mange semiotiske teoretikere har været med til at præge strukturalismen som begreb, 
Roskilde Universitet F16 – 4. semester 24. maj 2016 
Fagmodulsprojekt: Dansk Humor i reklamer Antal tegn: 158.329 
 
Side 14 af 73 
 
og derfor er det klart, at strukturalismen også tager udgangspunkt i sprogvidenskab. Der er derfor 
stor lighed mellem strukturalismen og semiotikkens grundtanker. 
Det, der karakteriserer strukturalismen, er dens metoder, som er sprogvidenskabelige (lingvistiske). 
Ifølge strukturalisterne gælder værdien af ethvert sprogligt tegn kun, hvis man forstår dets værdi. 
Altså kan værdien af et givent tegn ikke forklares uden en yderligere forklaring af tegnets relation 
til andre tegn. Strukturalismen studerer systemer af tegn bestående af udtryk og indhold (Den store 
danske).  
Det grundlæggende i strukturalismen er begrebet om struktur, som kan defineres som en række 
enheder, der står i bestemt forhold til hinanden, og som ligeledes kan være af forskellige typer. 
Strukturbegrebet lægger afgørende vægt på de forskellige enheders relationer til hinanden frem for 
deres relationer til virkeligheden. Derfor forkaster strukturalismen relevansen af menneskets 
subjektive virkelighedsopfattelse som et udgangspunkt for videnskaben (Collin, 2012: 200). 
Strukturalismen kræver et arbejde med analysepraksisser, da den viser sin styrke og 
eksistensberettigelse i faktiske og praktiske analyser. Altså er den ikke en filosofisk 
verdensanskuelse, og derfor er det lingvister som Saussure og Barthes, der står som 
strukturalismens fædre, hvorfor strukturalismens fødsel også tidsfæstes meget præcist til år 1916 
(Hyldgaard, 2013: 65-66).  
Da vi i vores projekt beskæftiger os med netop Saussure og Pierce, har vi derfor undersøgt deres 
videnskabsteoretiske baggrund, for at få en bedre forståelse af deres teorier. Semiotikken og 
strukturalismen deler mange ligheder i deres ontologi og epistemologi. 
Ifølge strukturalismen brydes der med den traditionelle todimensionelle virkelighedsopfattelse, hvor 
det reelle står over for det imaginære. Snarere har strukturalismen en tre-leddet 
virkelighedsopfattelse, hvor den, ud over det reelle og imaginære, også besidder en symbolsk og 
strukturel opfattelse (Hyldgaard, 2013: 75). 
Denne strukturelle og symbolske opfattelse kommer til udtryk i vores analyse af 
reklamekampagnens budskab, sprog og miljø, der netop er strukturer i reklamen, der tilsammen kan 
siges at være reklamens (tegnets) værdi. 
 
Kritisk realisme i projektarbejdet 
Gennem vores arbejde, med humor som virkemiddel i reklamer, forsøger vi at afdække de 
tendenser, der gør sig gældende, når der bliver brugt humor som branding- og salgsteknik. 
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Vores tilgang til projektet har altså været at undersøge et emne eller fænomen, som vi har et 
kendskab til og en forforståelse af i forvejen. Ligeledes undersøges de underliggende strukturer i 
dybden for at opnå en bedre forståelse. 
Denne tilgang til projektet er meget lig kritisk realisme. I kritisk realisme sammenlignes ontologien 
med et isbjerg, hvor det kun er muligt at undersøge en del af sin empiri, mens resten ligger skjult 
under overfladen. Den resterende del af empirien skal altså undersøges nærmere, før den bliver 
tydelig og forståelig (Fuglsang og Olsen, 2007: 35). Vores empiri, Oddset-kampagnen fra Danske 
Spil, har ligeledes en tydelig del, hvor vi kan se, hvad der rent faktisk sker: En kvinde misforstår 
sportsmetaforer. Derudover er der også en mere skjult del af reklamen, som vi er nødsaget til at 
analysere os frem til. På et dybere niveau kan vi finde frem til og identificere tendenser som 
eksempelvis brugen af humor i reklamer. 
Kritiske realister tager også udgangspunkt i troen på menneskets dømmekraft. Det er gennem 
denne, at man kan komme så tæt som muligt på sandheden, selvom der ikke findes en endegyldig 
sandhed, da det, der er sandt, ændrer sig hele tiden (Leksikon). I forbindelse med vores 
projektarbejde kan vi altså sige, at vores konklusion (sandhed) er baseret på vores dømmekraft 
(gennem analysen). Vi giver derfor ikke et endegyldigt svar på problemstillingen, men derimod 
vores bud på, hvilken rolle humor spiller i reklamer.  
Ifølge den kritiske realisme er det dog muligt at komme så tæt på at finde en endegyldig sandhed 
ved at være transparente igennem arbejdet med metode og analyse. Dette har vi bestræbt os på, så vi 
derfor kan efterprøve vores metoder og nå frem til et lignende resultat. 
 
Projektmetode og teori 
I dette afsnit vil vi beskrive vores fremgangsmåde samt de metoder, vi vil benytte os af i løbet af 
projektet. For at besvare vores problemformulering har vi samlet en håndfuld teoretikere, som skal 
give os det teoretiske fundament til en fyldestgørende analyse. Til dette har vi benyttet os af flere 
prominente navne. Disse teoretikere har vi inddelt i kategorierne sprog, kanal og miljø. Vi har valgt 
at opdele teorierne i disse tre kategorier på baggrund af Joshua Meyrowitz teori om medieanalyse, 
som vil blive uddybet senere i opgaven. Udover Meyrowitz har vi også støttet os op af Roman 
Jakobson, Jørgen Stigel, Kirsten Drotner, Helle Haastrup, Ferdinand de Saussure og Charles 
Sanders Pierce. 
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Vi vil undersøge udvalgte reklamespots fra Danske Spils Oddset-kampagne “Der er så meget 
kvinder ikke forstår”. Ved at bruge medieanalytiske såvel som semiotiske værktøjer, suppleret med 
humor- og kulturteori, vil vi i projektet analysere og diskutere reklamens opbygning, samt hvordan 
humor bliver brugt som overtalende virkemiddel i disse reklamer. 
I dette afsnit vil vi uddybe de teorier og teoretikere, som vi har valgt at inddrage i vores 
undersøgelse. Herunder vil vi også give en forklaring på nogle af de nøglebegreber, der er 
nødvendige at forstå for at kunne forstå dette projekt og vores analyse. Vi vil lave en uddybende 
præsentation af, hvem de er, hvad deres teorier går ud på, samt hvorledes vi bruger dem i vores 
analyse. Analysen vil vi ligeledes opdele i kategorierne sprog, kanal og miljø, som vi har gjort i 
dette afsnit.  
 
Joshua Meyrowitz 
Vi vil i vores analyse betragte de tre udvalgte oddset-reklamer og dermed afdække hvilke egentlige 
virkemidler, der benyttes til at udfylde de 30 sekunders tid, som Oddset-reklamerne hver især varer. 
Til at gøre dette vil vi blandt andet støtte os op af Joshua Meyrowitz’ artikel Tre paradigmer i 
medieforskningen. I denne artikel præsenteres tre tilgange til medieanalyse. Henholdsvis en tilgang 
hvor man anskuer mediet som sprog, en tilgang hvor man ser på mediet som en kanal, og til sidst en 
tilgang hvor man betragter mediet som værende et omdrejningspunkt for et miljø.  
 
Når man betragter mediet som værende en kanal, interesserer man sig ikke for selve mediets 
udformning, men derimod for hvad der egentlig bliver sagt og kommunikeret. Dette vil i vores 
tilfælde betyde, at vi kan undersøge, hvad reklamen handler om, hvilke temaer der præsenteres i 
reklamen, hvilke værdier der er til stede, hvilke figurer og roller der konstitueres i reklamen, 
hvordan disse handler, og hvorvidt alt dette indekserer bestemte ideologier. Etableringen af nogle af 
disse elementer må antages at være af stor betydning for reklamekampagnens succes, og derfor 
spiller en tilgang med mediet, anskuet som værende en kanal, en væsentlig rolle i vores projekt. 
Hertil vil vi også inddrage semiotisk teori til at beskrive de tegn og sprogsystemer, der arbejdes med 
i reklamekampagnen. Især den dobbeltbetydning i reklamerne, der er skyld i misforståelserne, og 
som man griner af, finder vi meget interessant. Derfor synes vi, det er vigtigt og relevant at inddrage 
disse teorier.  
Ser vi derimod på reklamen med et mere grammatisk blik i forhold til mediet som sprog, vil vi 
kunne se på virkemidler som klipning, kameraføring, skærmbillede, fokus, lydelementer, zoom og 
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perspektiv. Ved at se på disse ting kan vi finde ud af, hvilke rammer for fortællingen der opstilles, 
og vi vil desuden få et indblik i, hvor godt reklamens rent sproglige side fungerer. Miljø handler om 
mediers betydning, som kan være med til at genere samfundsmæssige betydninger og kontekster. 
Miljøet kan samtidig ses som værende de gældende rammer, som former indholdet og sproget i en 
kommunikationssituation. 
 
Roman Jakobsons kommunikationsmodel 
Vi bruger elementer fra Jakobsons kommunikationsmodel i flere dele af vores analyse, og derfor 
har vi valgt at præsentere ham her, inden vi præsenterer de teorier, som vi bruger sammen med de 
tre tilgange til medieanalyse. Hans teori står lidt uden for vores øvrige metode i og med, at hans 
teori blander elementer sammen fra både miljø, sprog og kanal. Selvom Meyrowitzs og Jakobsons 
begge tilbyder en metode til medieanalyse, har vi valgt at bruge Meyrowitzs teori som den 
overordnede opdeling i analysen, mens Jakobsons kommunikationsmodel vil blive delt op og brugt, 
hvor det passer ind. 
 
Den russiske lingvis og semiotiker Roman Jakobson var en af semiotikkens førende forskere. 
Jakobson stod bag en kommunikationsmodel, der tog udgangspunkt i de forskellige 
grundelementer, som skaber en kommunikationssituation. Disse grundelementer er alle nogle, man 
forholder sig til, når man kommunikerer, idet man skaber og tolker via diverse tegn. Jakobson 
opererer med seks kommunikationselementer: Afsender, Kontekst, Meddelelse, Kontakt, Kode og 
Modtager (Drotner et al., 1996: 176). 
De ovenstående elementer er alle gode at have in mente, når man foretager en grundlæggende 
undersøgelse af en kommunikationssituation.  
Jakobson mener videre, at hver af disse seks elementer indeholder en kommunikativ funktion, som 
kommer til udtryk i meddelelsen: 
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Alle disse kommunikative funktioner kan være til stede i en kommunikationssituation, dog kan 
visse være mere tydelige end andre alt afhængig af situationen. De kommunikative elementer 
beskrives af Jakobson som den emotive funktion, den referentielle funktion, den konative funktion, 
den metakommunikative funktion, den fatiske funktion og den poetiske funktion. 
Disse funktioner vil som sagt blive brugt i forskellige afsnit i analysen alt afhængig af, hvilken 
funktion der er tale om. Der vil således blive præsenteret et eksempel på TV-reklamernes fatiske 
funktion i projektets sprog-analyse, hvor den vil blive nævnt i forhold til beskrivelsen af 
iscenesættelse i reklamerne. I projektets kanal-analyse vil der blive givet eksempler på den konative 
og metakommunikative funktion i reklamerne under afsnittet om dramaturgi. Den emotive og 
poetiske funktion vil optræde i samme analyseafsnit under afsnittet, der berører de semiotiske 
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aspekter i reklamerne. Til sidst vil et udtryk for den referentielle funktion optræde i afsnittet om de 
humoristiske elementer i reklamerne.  
 
Den emotive funktion er med til at udtrykke afsenderens holdninger, følelser og ønsker. Med andre 
ord er den emotive funktion ofte budskabet og formålet bag afsenderens meddelelse.  
I reklameverdenen bliver den emotive funktion ofte symboliseret via logoer, som afsenderen 
identificeres med.  
Virksomheder gør desuden ofte brug af slogans eller catch-phrases i deres reklamer, som mange 
gange optræder sammen med selskabet bag ved reklamens logo. Disse slogans er også med til at 
give et indblik i afsenderens emotive funktion, idet de ofte er et udtryk for en mening, en holdning 
eller et ønske hos afsenderen. Når rejseselskabet Spies eksempelvis bruger sloganet “Ferier du ikke 
vil hjem fra” hentyder det således til den emotive funktion i reklamen, som er, at Spies står for 
ferier, der er så gode, at du ikke vil hjem fra dem igen.  
Rent tekstuelt kan den emotive funktion ofte findes ved at kigge efter ordklasser såsom personlige 
pronominer i første person (eksempelvis jeg og vi), følelsesverber (eksempelvis bekymre og glæde) 
og i det hele taget værdiladede ord (Drotner et al., 1996: 178). 
 
Den referentielle funktion lægger sig tæt op ad meddelelsens kontekst, da den har at gøre med de 
tekstuelle spor af den virkelighed, som meddelelsen handler om og refererer til (Drotner et al., 
1996: 178). Det kan både være faktuelle indblik, omfattende produktbeskrivelser eller overordnende 
beskrivelser af forhold i reklamens univers. 
Den referentielle funktion er samtidig mange gange med til at give et indblik i afsenderens 
målgruppe.  
 
Den konative funktion har at gøre med tekstlige træk, der søger at få modtageren til at gøre noget 
(Drotner et al., 1996: 178).  
I reklameverdenen er den konative funktion i høj grad dominerende, idet man kan sige, at alle 
reklamer har et eller andet ønske om, at få modtageren til at foretage en vis handling, om end det er 
at købe et produkt eller at blive oplyst om en situation eller tilstand. Dog prøver mange reklamer 
bevidst at dæmpe den konative funktion, idet den i mange tilfælde kan virke for anmassende 
(Drotner et al., 1996: 178)  
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Den metakommunikative funktion optræder ifølge Jakobson, når en meddelelse stiller sig uden 
for meddelelsen selv, og eventuelt kommenterer på selve medelelsen. En metakommunikativ 
funktion kan samtidig komme til udtryk, når sproget kommenterer på sproget i en reklame, eller 
hvis en genre taler om sin egen genre såsom en reklame, der citerer andre reklamer. 
 
Den fatiske funktion omhandler tekstlige træk, der har til formål at skabe og vedligeholde 
forbindelsen mellem afsender og modtager. Den fatiske funktion er med til at sikre, at afsender og 
modtager er på bølgelængde med hinanden. Således kan man kategorisere former for small-talk, der 
i princippet ikke har den store betydning for at have en fatisk funktion. Eksempelvis 
kommunikationssituationen: “Hej, hvordan går det?” → “Fint, hvad med dig?” → “Det går også 
fint” Denne form for tomgangssnak er i høj grad kun til stede for at skabe en kontakt mellem 
afsender og modtager. 
Når reklamer bruger 2. personspronominer, såsom ‘du’ og ‘dig’, er der for det meste tale om en 
meddelelse med en fatisk funktion. Denne meddelelse bruges ofte til at skabe en eksplicit relation 
fra afsenderen til modtageren (Drotner et al., 1996: 179).  
 
Den poetiske funktion kommer til udtryk, når en meddelelse fokuserer på sig selv som meddelelse 
og på den måde leger med sine egne udtryks- og indholdsdimensioner (Drotner et al., 1996: 179). 
Den poetiske funktion kommer ofte til udtryk igennem de mere kreative elementer, såsom 
eksempelvis bogstavrim, enderim, ordspil, metaforer, parallelisme.  
 
Mediet som sprog 
Ethvert medie taler et specifikt sprog, som er styret af en grammatisk faktor. Grammatikken er unikt 
for hvert enkelt mediesprog og kan beskrives som udtryksmæssige variabler såsom virkemidler. 
Sproget er vigtig for det indtryk mediet sætter hos modtageren og skal underbygge mediets indhold. 
I det følgende afsnit vil vi præsentere de teorier og teoretikere, som understøtter vores analyse af 
mediet som sprog. 
 
Helle Haastrup om grundlæggende filmanalytisk terminologi 
Til at analysere reklamefilmenes æstetiske virkemidler benyttes udvalgte begreber fra Helle 
Haastrups introduktion til den grundlæggende filmanalytiske terminologi. Enkelte begreber er 
frasorteret fra opgavens teoretiske aspekt, da disse ikke har relevans for reklamefilmens analyse. 
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Filmens udtryk og indhold udgør et komplekst audiovisuelt medium, og skaber forskellige indtryk 
og oplevelser for tilskueren. Der benyttes mange forskellige virkemidler til at skabe én form for 
underholdning, der adskiller sig fra andre, og som kan appellere til tilskuerens følelser (Haastrup, 
2009: 233). Det er nødvendigt at kende til de grundlæggende filmtekniske detaljer, når man skal 
analysere en film eller en reklame. De stilistiske træk kan opdeles i forskellige kategorier, hvor der 
kan der forekomme gentagelser, undtagelser og mønstre. Kategorierne vil blive præsenteret 
undervejs i afsnittet. Det centrale i vores reklameanalyse vil derfor være, hvordan reklamen, på 
baggrund af sin audiovisuelle stilistiske struktur, kan fungere og give mening, samt hvordan 
reklamen appellerer til tilskueren. 
 
Hvis der eksempelvis er tale om en gentagelse af et bestemt element, fungerer det som motiv. 
Motivet opstår, hvis elementet gentages og appellerer til tilskuerens forståelse af karakter og 
situation, dog kan elementet forekomme i forskellige konfigurationer (Haastrup, 2009: 252). 
 
Fotografering: 
Der findes forskellige indstillinger i kameraets billedudsnit. Betegnelsen af de forskellige 
indstillinger er henholdsvis supertotalbillede, totalbillede, halv-total, halv-nær, nær/close-up 
og ultra nær, som alle bestemmes af, hvor stor en del af et givent objekt der ses i billedet. Under de 
forskellige indstillinger i billedudsnittet foreligger ligeledes forskellige vinkler. Disse kategoriseres 
efter, om billedets vinkel er taget oppe fra (fugleperspektiv), nedefra (frøperspektiv) eller fra 
forskellige skæve vinkler (Haastrup, 2009: 252-253). 
Kameraet kan bevæge sig på forskellige måder herunder panorering, tilt og tracking. Tracking er 
kamerakørsel, hvor kameraet bevæger sig på skinner og derfor har mulighed for at filme objekter i 
én lang parallel bevægelse (Haastrup, 2009: 254). 
Zoom har en stor betydning for tolkningen af billedet og giver mulighed for at fokusere på enkelte 
detaljer.  
Off-screen-space er en billedindstiling, der kan betone det, der befinder sig uden for billedrammen. 
Med indstillingen er det muligt at bluffe modtageren til at tro, at handlingsforløbet foregår et sted, 
men i virkeligheden tager det udgangspunkt et helt andet sted, hvilket afsløres for modtageren i et 
klip til et andet (Haastrup, 2009: 256). 
 
Mise-en-scene: 
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Iscenesættelsen af det, der er foran kameraret betegnes som mise-en-scene, og det følgende afsnit 
vil skelne mellem forskellige kategorier inden for denne sammenhæng. 
 
Setting (arrangement) 
En fortællings tid, rum, miljø og forhold mellem karakterer og deres omgivelser beskrives som 
setting. Handlingen kan foregå på forskellige steder og i forskellige tidsrum. Ofte vil scener, der 
foregår indendørs, være optaget i et studie, så producenterne har fuld kontrol over alle elementer. 
Product-placement omhandler et særligt kommercielt aspekt af setting, hvor filmen reklamerer for 
konkrete produkter, der fremvises undervejs i filmen eller efterfølgende i en reklamekampagne 
(Haastrup, 2009: 258). 
 
Kostumer, makeup og casting 
Makeuppen og kostumerne spiller en vigtigt rolle i karakterfremstillingen og bruges ofte til at 
belyse karaktererne og den forandring, de gennemgår.  
En anden vigtig del af iscenesættelsen af en film er selvfølgelig de skuespillere, der optræder på 
lærredet. Castingen af skuespillere er ofte tematisk motiveret, hvor skuespillerne ansættes ud fra 
deres karakteristika, udseende og egenskaber, der skal passe med den givne filmrolles krav 
(Haastrup, 2009: 258).  
 
Lyssætning 
Lyssætningen er et vigtigt element i den stilistiske filmanalyse og benyttes til at skabe en 
sammenhængende story for modtageren. Den kan benyttes til at skabe en stemning, og påvirker i 
høj grad modtagerens opfattelse af karaktererne og det miljø, handlingen forløber sig i.  I den 
klassiske Hollywood-film er lyssætningen typisk karakteriseret ved tre-punktsbelysning, der sørger 
for, at de centrale personer er belyst, således modtageren automatisk bevarer fokusset på disse 
personers ansigter og handlinger (Haastrup, 2009: 259). 
 
Klipning: 
Klipning indikerer to stykker film, der sammensættes. Den mest anvendte klipning kaldes “rent” 
klip, men et klip kan også gå i sort (eller hvidt) eller gå fra sort (eller hvidt) til billede. Dette 
betegnes henholdsvis som at klippet fades ud eller fades in. 
Sekvenser betegner klipning, hvor der springes i tid og rum, mens handlingens enhed overholdes.  
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En scene begynder ofte med et oversigtsbillede, et establishing shot, der tilkendegiver handlingens 
tid og rum, og som herefter klipper, tracker eller zoomer ind på handlingen. 
Princippet bag kontinuitetsklipning forekommer i forskellige regler og går ud på, at klipningen og 
den generelle filmiske konstruktion skal “skjules” for modtageren. Opgaven vil inddrage 
krydsklipning og montage, som henholdsvis omfatter springet mellem to handlingstråde og en 
særlig variant af klipningen, hvor det er den tematiske sammenhæng, der binder billederne sammen. 
Det vil sige, at det ikke er stedets, tidens og rummets enhed.  (Haastrup, 2009: 260-261).  
 
Lyd: 
Selvom det ofte er et overset element, så spiller lyden en central rolle i filmanalysen og kan opdeles 
i tre forskellige kategorier: musik, dialog og reallyd (støj/effektlyde). 
Lyden er tæt forbundet til filmens billedside i og med, at den har afgørende betydning for, hvor 
troværdig og realistisk vi opfatter den. Derudover indeholder lyden et rum- og stemningsskabende 
element og medvirker til at formidle informationer om handlingen. 
Lyd kan optræde både diegetisk og non-diegetisk. Diegetisk lyd kendetegnes ved, at den stammer 
fra en kilde inden for filmens fiktive univers. Non-diegetisk lyd er derimod et eksternt lydspor som 
er blevet efterredigeret ind i filmen og primær kommer til udtryk i underlægningsmusik (Haastrup, 
2009: 262). 
 
Støj og effektlyde 
I en film findes der andre lyde end dialog og musik. Dette vil typisk være baggrundsstøj, trafikstøj 
eller andet i samme kategori. Ofte vil støjens lydniveau være nedtonet i forhold til dialogen. 
Ligeledes kan der forekomme effektlyde, som oftest vil være tilføjet i filmens efterproduktion. 
Disse har til formål at fremhæve handlingselementer og er et vigtigt element i forhold til 
handlingens troværdighed (Haastrup, 2009: 263). 
 
Mediet som kanal 
I dette afsnit vil vi uddybe teorier og teoretikere, som vi bruger i analysen af mediet som kanal. Vi 
vil præsentere Kirsten Drotners alternative fortællemodel, som vi vil bruge til at analysere 
reklamens dramaturgi. Derudover vil vi kigge på indhold og budskab samt humoren i reklamen ved 
at bruge Jørgen Stigels teorier om humor i reklamer.  
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Til at afdække og fortolke de tegn, der er i spil i de udvalgte TV-reklamer, vil vi også benytte de tre 
teoretikere, Ferdinand de Saussure, Charles Sanders Pierce og Roland Barthes, der alle har haft en 
stor betydning for semiotikken. 
 
Kirsten Drotner om den alternative fortællemodel 
For at få et overblik over hvad der driver reklamerne fremad som effektive fortællinger, benytter vi 
os af en alternativ fortællemodel, som Kirsten Drotner beskriver med sine medforfattere i deres bog 
Medier og Kultur (Drotner et al., 1996: 247). Modellen illustrerer, hvordan forskellige alternative 
fortællingsformer kan se ud rent formmæssigt. Modellen skelner mellem følgende dimensioner: 
 
 
 
Dimensionerne på venstresiden hører typisk til i den klassiske fortælleform, der hyppigt bliver fulgt 
af blandt andet film og medieprodukter såsom eksempelvis action- og adventurefilm (Drotner, 
1996: 247). Dette er i høj grad handlingsorienterede og plot-styrede film, der er domineret af 
kausalitet og årsagssammenhæng mellem begivenhederne (Drotner, 1996: 247). 
Modsætningen til de klassiske dramaturgiske dimensioner ses i den højre side.  
Disse dimensioner bliver brugt i fortællinger, der ikke fortælles med en vinkel udefra, som ikke har 
et decideret handlings- og plotorienteret fokus, hvor kausale begivenheder ikke findes, og hvor 
karaktererne ikke har funktioner i noget plot.  
I stedet kan fortællersynsvinklen være indefra, hvor fortællingen i højere grad drejer sig om et 
individ eller flere, hvor begivenheder er erstattet af en strøm af tanker, og hvor karaktererne skal 
illustrere eksempler på modstridende impulser.  
Vi finder denne model relevant for at forstå reklamer som genre, herunder også Danske Spils 
reklamer, da andre fortællemodeller synes at skulle forceres ned over reklamen frem for at forklare, 
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hvad der egentlig driver fortællingen. Drotners analysemodel vil derfor blive brugt i analyseafsnittet 
til at undersøge vores empiris fortællerteknik samt form.  
 
Saussure og Pierce om tegnets betydning 
De to teoretikere har haft en stor betydning for semiotikken og vil blive benyttet med den hensigt, at 
afdække og fortolke, hvilke tegn der er i spil i vores udvalgte TV-reklamer.  
 
Ferdinand de Saussure 
Vi har valgt at starte ud med en semiotikkens store teoretikere, hvor hensigten er, at hans teorier 
skal supplere og styrke vores teoretiske afsæt.  
Den schweiziske lingvist Ferdinand de Saussure (1857-1913) anses for at have været en af de 
førende lingvister og semiotikere i det 20’ende århundrede, og mange anser ham for at være en af 
grundlæggerne bag den moderne semiologi/semiotik. Saussure opfattede tegnet som en toleddet 
størrelse bestående af udtryk og indhold. Han kaldte disse for henholdsvis Signifiant og Signifié, 
som betød henholdsvis “det betegnende” og “det betegnede” (Drotner et al., 1996: 183). 
Hvor signifiant henviser til selve lydbilledet af et ord og således den fysiske, sanselige side, 
henviser signifié til vores indre billede af ordet,det vil sige det bevidsthedsmæssige begreb, det vi 
forbinder med ordet (Drotner et al., 1996: 183). 
En af de ting, som Saussure lægger stor vægt på, er, at opfattelsen af tegnet og i videre forstand 
også sproget er vilkårlige. Sproget og ordenes betydning kan være forskelligt fra person til person. 
Betydningerne skabes via sociale konventioner mellem mennesker, der bruger sproget og tegnene 
(Drotner et al., 1996: 183).  
Således er relationen mellem udtryk og indhold vilkårligt, da der ikke nødvendigvis er nogen 
bestemt forbindelse mellem det indholdsmæssige udtryk af et ord og den tilhørende 
begrebsmæssige forestilling.  
Samtidig er forholdet mellem tegn og virkelighed også vilkårligt. Der kan eksempelvis være forskel 
på tværs af sprog om, hvad man kalder forskellige ting. Eksempelvis kategoriserer vi på dansk 
vandløb efter størrelse i kategorierne ‘å’, ‘flod’ og ‘bæk’, mens man på engelsk ‘kun’ skelner 
mellem ‘brook’ og ‘river’ (Drotner et al., 1996: 184). De sproglige virkemidler er en fraktion af 
semiotikken, som er yderligere uddybet af endnu en teoretiker fra semiotikken: Charles Sanders 
Pierce. 
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Charles Sanders Pierce - Ikonisk-, indeksikalsk og symbolsk tegn 
Charles Sanders Pierce (1839-1914) var en amerikansk filosof, som blandt andet beskæftigede sig 
med semiotisk teori. Pierce arbejdede sideløbende med Saussure, uden at de dog kendte til 
hinanden. Saussures semiotiske tegnteorier havde fået en del kritik, for at være begrænset til kun at 
handle om selve sproget. Der var således behov for en mere udbredt og generel semiotisk teori, hvis 
man skulle beskrive de mange former for betydningssystemer, der eksisterer udover selve sproget, 
blandt andet i en analyse af billedmedier. Dette fik mange til at vende sig mod Pierce, som i 
slutningen af det 19. århundrede præsenterede et treleddet tegnbegreb: 
 
 
 
Pierces definition på tegnbegrebet lyder således: 
 
Et tegn, eller representamen, er noget, der for nogen står for noget i en eller anden henseende eller i et eller 
andet omfang. Det henvender sig til nogen, det vil sige skaber i vedkommendes hoved et ækvivalent eller 
måske et mere udviklet tegn. Tegnet, som det skaber, kalder jeg for interpretanten for det første tegn. Tegnet 
står for noget, nemlig dets objekt (Drotner et al., 1996: 186). 
 
Pierce mener, at et grundlæggende tegn eller ord (som Pierce kalder for representamen) altid vil 
være med til at skabe et nyt associeret tegn hos modtageren (dette kalder Pierce for interpretanten). 
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Dette vil i princippet blive ved, da det nye tegn vil skabe nye associationer hos modtageren og 
fortsætte med at skabe nye tegn. Der bliver således skabt en slags stream of consciousness.  
Et ord som ‘dyr’ kan både fortolkes som et levende dyr hos modtageren, der formentlig ville 
associere ordet med andre ord såsom ‘hund’, ‘kat’ eller ‘kanin’, mens en anden modtager måske 
ville fortolke ordet som tillægsordet ‘dyr’ og associere ordet med dyre ting såsom ‘Rolex’, ‘Ferrari’ 
eller ‘kroner’.  
Tegnets betydning, som er det, Pierce kalder for objekt, er forskelligt fra person til person. Det 
kommer an på hvordan man fortolker tegnet. Fortolkningen afhænger blandt andet af kulturelle og 
samfundsmæssige forhold og kontekster. Hvis en bestemt betydning af et tegn er mere udbredt i et 
samfund, påvirker det således også den generelle forståelse af tegnet hos modtagerne.   
Peirce-modellens eksplicitte virkelighedsrelation betyder, at tegn kan inddeles i forhold til den 
måde, de henviser til virkeligheden på (Drotner et al., 1996: 187).  
 
Et ikonisk tegn ligner det objekt, som det står for. Ordet er derfor lig med objektet. Her kunne et 
eksempel være et landskabskort, et diagram og billeder i det hele taget. Visse ord er således også 
ikoniske, for eksempel lydefterlignende ord som ‘kukkuk’ (Drotner et al., 1996: 187). 
En reklame kan også gøre brug af ikoniske tegn, som gør, at vi genkender objektet eller situationen, 
da det ligner disse ting i virkeligheden.  
 
Et indeksikalsk tegn står for sit objekt i kraft af en nærhedsforbindelse til det. Det kan eksempelvis 
være, at et billede af Eiffeltårnet er et indeksikalsk tegn på Paris, eller en jernbane er et indeksikalsk 
tegn på et tog som transportmiddel. 
I forhold til sproget kan forskellige dialekter være indeksikale tegn, da de henviser til folks 
herkomst (Drotner et al., 1996: 187). 
 
Et symbolsk tegn henviser til sit objekt ene og alene i kraft af forskellige herskende 
sprogkonventioner. Sprogets ord er således symbolske og henviser udelukkende til en betydning, 
fordi vi rent kognitivt forstår det sådan og dermed sætter det i forbindelse med ordets mening. 
En IKEA-reklame, der reklamerer for sine senge, bruger symbolske tegn, når den viser en række 
får, der springer over firmaets logo. Dette henviser til ’at tælle får’, som har en symbolsk-
konventionel mening, der hænger sammen med det ’at falde i søvn’. Billedteksten ’zzzøvnige uger i 
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IKEA’ er således også symbolske tegn, idet bogstavet z, via diverse sprog-konventioner, sættes i 
forbindelse med søvn (Drotner et al., 1996: 187). 
 
Saussure og Pierces teorier har både stærke og svage sider og komplimenterer hinanden godt. 
Saussures tilgang beskæftiger sig mest af alt med sprogtegnenes systemer, mens Pierces teorier 
omfatter alle tegntyper og gør det muligt at se tegnenes brugsdimensioner på et mere 
hensigtsmæssigt grundlag.  
 
Jørgen Stigel om humor i TV-reklamer 
I projektets humorteoretiske afsnit gør vi brug af Jørgen Stigel, som er dansk lektor på Aarhus 
Universitet samt uddannet cand.phil og har forsket på områder inden for kommunikation og 
informatik og sprog og litteratur (AAU). Han har igennem en årrække modificeret og bearbejdet 
humorteori i bestemte medialiserede rammer, mest specifikt fjernsynet. Stigel præsenterer i Humor i 
dansk TV-reklame. Et middel på tværs af livsstil? og Dansk tv-reklame og humor, hvorledes TV-
reklamer benytter sig af forskellige henvendelsesformer i håb om at ramme det bredeste segment 
ved hjælp af humor. I nedenstående afsnit vil hans humorteoretiske modus blive redegjort for, samt 
hvilke teoretiske virkemidler der befinder sig i TV-reklamer, som indeholder humor. Jørgen Stigels 
henvendelsesmoduser vil vi benytte os af i en analyse af vores TV-reklamer og skal være 
behjælpelig til at definere, hvilken slags humor, der er i brug, og hvordan humoren har indvirkning 
på reklamens helhed.  
 
Humor i TV-reklamer 
Undersøgelser viser, at TV-reklamer, der gør brug af humor, scorer højest i målinger af TV-
reklamernes effekt (målt på erindring, branding, nyhedsværdi, appel, involvering og købsintention). 
75% af de 145 spots med højeste score blandt publikum var reklamer, der havde humor som 
virkemiddel, mens 73% af de dårligste reklame-spots ikke havde gjort brug af humoristiske 
elementer (Stigel, 2010: 174). 
Den humoristiske tilgang i reklamerne har den fordel, at reklamerne bliver set i et andet perspektiv. 
Eksempelvis bliver det påtrængende og kommanderende element i reklamen formindsket. 
Modtagerens bevidsthed om, at reklamen pr. definition prøver at påvirke og overtale, træder lidt i 
baggrunden for reklamens mere legende og underholdende træk. De humoristiske reklamer er 
Roskilde Universitet F16 – 4. semester 24. maj 2016 
Fagmodulsprojekt: Dansk Humor i reklamer Antal tegn: 158.329 
 
Side 29 af 73 
 
således et reklamebudskab, der trænger sig på, men humoren medvirker til, at tilgangen og 
henvendelsen til modtageren bliver mere underholdende (Stigel, 2008: 66). 
Humor i TV-reklamer er blevet et vigtigt element for mange af de reklamer, der kører på 
sendefladen i dag. Jørgen Stigel skelner mellem forskellige former for humor, som TV-reklamerne 
kan gøre brug af. Vi vil nu præsentere nogle af dem, som vi senere vil bruge til at analysere vores 
empiri. 
For at reklamen skal have pondus og indvirkning på modtageren kræver det, at den har et set-up. Et 
set-up er de informationer og detaljer seeren bliver præsenteret for og som afslutningsvis genererer 
en form for pay-off. Pay-off skal komme med en god, afsluttende pointe om det reklamerede 
produkt, så modtageren sidder tilbage og ikke er tvivl om, hvad formålet med reklamen var (Stigel, 
2010: 173). 
Der findes dog visse bestanddele af humorelementer, som forudsætter at modtageren laver sine egne 
koblinger og dermed får del i latteren. En af dem kaldes forskydning. Forskydning sker, ved at 
fortælle en vits, lave en sketch eller andet. Et eksempel kunne være: “En grønlænder gik forbi en 
bar” Der hersker en (måske sand) fordom om, at grønlændere drikker for meget og derfor er det 
sjove element i denne simple vittighed det faktum, at grønlænderen ikke gik ind i baren for at nyde 
lidt alkohol. Her foregår der en forskydning af logikken og ens tankebane, så man kan skabe en 
forståelse i eksempelvis vittigheden eller limericken og dermed fremkaldes latteren. Et andet 
eksempel på et humoristisk virkemiddel kaldes fortætning. Fortætning findes i to forgreninger. Den 
første forgrening er sammensættelsen af ord, som dermed får en sjov effekt eller lyd og bidrager til 
dannelsen af en humoristisk situation. Den anden gren, når vi snakker om fortætning, hedder 
dobbeltbetydning. Med dobbeltbetydning arbejdes der med tvetydighed, ordspil og metaforer. Et 
eksempel på dette kunne være: ”Dette er Jesu legeme” Den metaforiske/overførte betydning i den 
sætning ligger i, at præsten tilbyder ‘Jesu Legeme’, selvom man som altergænger ved, at det er en 
kiks, men at den symboliserer Jesu legeme. Det sjove element dannes, når der drages en bogstavelig 
betydning af sætningen: ”Må jeg godt spytte ud, hvis der er ben i?” (Stigel, 2008: 19-20). 
Ironien har også en position, når der snakkes om dobbeltbetydning og tvetydighed. Ironien 
udlægges oftest som et indirekte udsagn, hvorfor det grundlægger en forvirring og tvivl hos 
modtageren. Ironien kan for nogen forekomme som en forklædning, hvori man kan udfolde 
indirekte budskaber og adfærd. Det kan samtidig skjule holdninger, som både kan være negative og 
positive, så ironien kan forkomme hård, men også lunefuld (Stigel, 2008: 31). Ironisk-prægede 
reklamer indeholder typisk bestemte diskurser eller aktører, hvorfra ironien kommer. Den ironiske 
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aktør har oftest en uforklarlig aura omkring sig, som dermed skaber en spænding i reklamen. 
Aktøren har til formål, ved hjælp af ironien, at forsøge at distancere sig fra det reklamerede produkt, 
og dermed forudsætter ironien, hvis den bruges fornuftigt, at der implicit reklameres for produktet. 
TV-reklamer med ironien som humor, skal dog være påpasselig, da man med ironi hurtigt kan blive 
misforstået, og dermed bliver budskabet udvasket fra modtagerens sind (Stigel, 2008: 32). Her 
ligger der en del af ansvaret hos modtageren, som ved hjælp af en fortolkningsproces skal forsøge at 
sammenkæde betydninger gennem forskellige netværk og erfaringer, således at det giver mening. 
 
Den ekskluderende modus 
Jørgen Stigel udlægger to henvendelsesmoduser for, hvordan en afsender, med hjælp af en vis form 
for humor, kan ramme det bredeste segment, men samtidig også være modsat, hvis der bruges en 
humor, som er på bekostning af en livsstilsgruppe. 
Den ekskluderende modus er en metode, som reklamebranchen bruger gennem segmentering af 
livsstile. 
Metoden går ud på at udpege og gøre grin med en bestemt livsstilsgruppe, således at vi som 
tilskuere tænker: ”Sådan vil jeg ikke være. Derfor køber jeg produktet!” 
Ekskluderende modus sælger altså produktet via en slags skræmmekampagne. 
Derfor benyttes den ekskluderende modus sjældent i danske TV-reklamer, fordi man tydeligt 
udstiller en bestemt social gruppe. Dette betyder, at man mister en del potentielle købere, fordi de 
udstillede livsstilsgrupper føler sig trådt på. (Stigel, 2008: 71). 
Andre steder i verden kan den ekskluderende modus fungere godt nok, fordi reklamerne sendes på 
kanaler, der allerede har frasorteret den udstillede sociale gruppe. Grundet Danmarks geografiske 
størrelse og det beskedne befolkningstal er det knap så effektivt for virksomheder at benytte sig af 
den eksluderende modus, og derfor benytter man sig hovedsagligt af den inkluderende modus. 
 
Den inkluderende modus 
Den inkluderende modus er en reklamemetode, der inddrager humor og forsøger at fange det brede 
publikum. Modsat den ekskluderende modus udstiller den ikke nogen sociale grupper og er ikke 
bygget op omkring livsstilssegmentering. 
Dette er ikke ensbetydende med, at der ikke kan gøres grin med nogen – der er typisk en komisk 
figur. Den komiske figur er klovnen i reklamen, men fordi figuren er så overdreven, er der ingen, 
der kan identificere sig med den, og dermed er der ingen, der føler sig ramte. 
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En inkluderende reklame skaber via humor en uhøjtidelig stemning og har den fordel, at den 
henvender sig til alle på tværs af livsstilsgrupperne, fordi alle mennesker, rige som fattige, kan lide 
humor (Stigel, 2008: 73).  
 
Inkongruens, arousal, resolution 
Inkongruens, arousal og resolution er alle elementer, hvorfra man kan definere humoren i TV-
reklamer. Disse skal benyttes som supplerende retningslinjer til vores analyse af vores TV-reklamer 
og til afdække, om den pågældende form for humor er til stede. 
Jørgen Stigel nævner i hans artikel fra 2008 Humor i dansk TV-reklame: Et middel på tværs af 
livsstile, at humorteori hænger sammen med folks livsstilsformer og deres livssyn. Disse faktorer 
spiller ind i måden, hvorpå folk fortolker og håndterer humor. Ifølge Jørgen Stigel opstår humoren 
ved inkongruens mellem indholds- og forestillingsplan. Forestillingsplan er, hvad modtageren 
forventer, at der sker, mens indholdsplan er, hvad der konkret sker. Hvis en modtager har en 
forventning om, hvordan man normativt agerer på et offentligt sted, som eksempelvis i en bus, og 
en person pludselig afviger fra normen, bliver der skabt en inkongruens mellem forestillingen om 
de sociale normer og den konkrete situation. Ved denne inkongruens vil modtageren blive 
overrasket og efterladt i en undrende tilstand. I denne tilstand fremhæver Stigel humorens 
aktiverende kraft, hvilket indebærer en fortolkning hos seeren. I bestræbelsen på at finde mening i 
det meningsløse og dermed skabe kongruens, opstår humoren dog kun, hvis seeren fanger 
forskellen mellem indholds og forestillingsplan. Humoren stræber således efter at skabe behag ved 
det ubehagelige. 
Inkongruensen skaber desuden en uundgåelig ekskludering af den aktør i situationen, der handler i 
uoverensstemmelse med de gældende normer i situationen. Det er på dette tidspunkt i 
fortolkningsprocessen for modtageren, at den subjektive udlægning af de sociale normer er 
udslagsgivende for, hvordan situationen tolkes. Der kan her forestå to forskellige udfald. Hvis man 
som modtager ikke tolker situationen, som afsenderen havde intenderet, og ikke kan se det 
humoristiske i, at aktøren fejler, så vil situationen blive tolket som ekskluderende. Humoren vil 
være ekskluderende, fordi modtageren føler med aktøren og føler sig ekskluderet sammen med 
aktøren. Hvis modtageren derimod opfatter situationen, netop som afsenderen havde ønsket det, er 
der således symmetri mellem afsender og modtager. Når modtageren således fortolker indholdsplan 
ud fra samme forestillingsplan som afsenderen, så vil situationen af modtageren blive tolket som 
inkluderende (Stigel, 2008: 28). 
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Når denne tolkning af modtageren stemmer overens med afsenderens, opstår der et begreb hos 
modtageren, som kaldes resolution, hvilket vil sige, at der i modtagerens sind kreeres en tilknytning 
mellem to elementer, der tidligere var modstridende. Virkningen fremkommer af, at modtageren 
associerer de modstridende elementer sammen i kraft af inkongruensen, men også på trods af den i 
sidste ende giver ’god’ mening eller ’skæv’ mening og dermed fremprovokerer et smil eller latter 
(Stigel, 2010: 176). Denne skæve eller obskure mening vil dog i nogle tilfælde virke anspændt og 
foruroligende, hvorfor det kan skabe arousal hos modtageren. Denne reaktion vil dog hyppigst 
opstå hos mennesker, der er humorforladte eller uden humoristisk sans. Det gennemgående ved en 
reklame, der benytter humor, er signaler, der indikerer, at det, der bliver sagt eller gjort, kun er for 
sjov. Modtageren kan betryggende sidde og se reklamen og samtidig vide, at reklamen bevæger sig 
inden for humorens rammesætning. Netop de betryggende rammer skaber en lettelse hos 
modtageren, hvilket almindeligvis vil bevirke til latter (Stigel, 2010: 176).  
 
Kognitiv teori  
Flere teoretikere har præget denne humorteori og dækker over den stimulus, der foregår, når noget 
sjovt forekommer, samt hvordan diskursen er struktureret. Nærmere bestemt er det, hvad noget skal 
indeholde, før det bliver sjovt. En af hovedkategorierne ved humorteori, den kognitive teori, 
beskæftiger sig med inkongruensen, hvilket vil sige det uoverensstemmende eller det modstridende. 
Ved inkongruensen finder man det sjove bindeled mellem modstridende parter eller fænomener og 
skal sammenkode det til noget meningsfuld og sjovt. Den kognitive teori har det menneskesyn, at vi 
danner erfaringer hele tiden og ud fra de erfaringer, danner vi mønstre og agerer ud fra dem. 
Erfaringerne er med til at præge de forventninger, vi har for fremtiden, og inkongruens sker når 
noget bryder med vores forventninger. Her er den gængse regel, at jo mere inkongruensen afviger, 
jo sjovere er det. Dette er det essentielle ved kognitiv teori, nemlig at finde årsagen til hvorfor og 
hvordan latteren udfoldes (Morreall, 2009: 9-10). 
 
Mediet som miljø 
I dette afsnit vil vi præsentere de teorier og teoretikere, som vi bruger i vores analyse til at se mediet 
som miljø.  
Her vil vi hovedsageligt støtte os op ad Joshua Meyrowitz medieteoretiske tilgang, som beskrevet i 
artiklen Tre Paradigmer Indenfor Medieforskning. Ud af Meyrowitz tre paradigmer inden for 
medieanalyse (sprog, kanal og miljø), er miljø det paradigme som vi behandler mindst i vores 
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analyse. Det skyldes blandt andet, at afsenderanalysen i vores empiriafsnit behandler mange af de 
samme ting som en undersøgelse af mediet som miljø gør. 
 
Når man skal se på mediet som miljø, handler det, ifølge Joshua Meyrowitz, om de specifikke 
mediers særlige betydning og de kontekster, de indgår i, eller de samfundsmæssige betydninger, 
som de er med til at generere. Herunder gælder det blandt andet om at kigge på det pågældende 
medies kendetegn. Kendetegn som gør det fysisk, psykologisk og socialt forskelligt fra andre 
medier og fra virkelighedens interaktion (Svendsen, 2015: 18). 
I vores case tager vi som bekendt udgangspunkt i udvalgte TV-reklamer fra en reklamekampagne. 
Derfor må vi i vores tilfælde kigge på TV-reklamen som miljø. I den forbindelse er det oplagt at se 
på, hvilke kendetegn TV-reklamer indeholder, samt hvilken kontekst de indgår i. 
TV-reklamer er, som navnet antyder, reklamer, der er målrettet den almindelige borger, der sidder 
foran fjernsynet. TV-reklamer fungerer typisk som korte indslag, der fylder sendefladen ud imellem 
hvert program, hvilket sætter nogle begrænsninger for TV-reklamens indhold og længde.  
 
Makro- og mikroplan 
Når man studerer mediemiljøer kan man både gøre det på mikroplan og makroplan. 
På makroplanet undersøger man måder hvorpå forskellige mediemiljøer kan: 
 
fremme anderledes tænkningsmønstre; Flytte skillelinien mellem det offentlige og private liv; Stimulere 
ændringer i rolleforholdene mellem voksen/barn, mand/kvinde og leder/tilhænger ved at ændre hvem-ved-
hvad-om-hvem og hvem-ved-hvad-sammenlignet-med-hvem; Øge eller formindske mulighederne for 
nærdemokrati; Ændre den sociale betydning af fysisk beliggenhed og fysiske barrierer; Påvirke de kriterier, 
som bruges til at evaluere politiske ledere; Ændre forskellige sociale institutioners relative status; etc. 
(Meyrowitz, 1997: 65). 
 
På mikroplanet kan man for eksempel undersøge om tilstedeværelse af et medie (mikrofon/kamera) 
kan påvirke en interviewpersons adfærd i en bestemt situation. 
På mikroplanet kan en forælder beslutte, hvorvidt fjernsynet skal være tændt under middagen uden 
at vide, hvad der vil komme til syne foran hans eller hendes børn (Meyrowitz, 1997: 65). Fjernsynet 
kan på den måde vise børn ting, som forældrene aldrig frivilligt ville tillade. Informationer og 
viden, som før har været forbeholdt de voksne i form af skriftlige medier, er via fjernsynet blevet 
tilgængeligt for børn og udvisker dermed rolleforholdet mellem voksen/barn. 
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Analyse af Danske Spils Oddset-reklamefilm 
I dette afsnit vil vi analysere de tre reklamespots fra Danske Spil om sportsmetaforer fra 
cykelsporten, håndbold- og fodboldverdenen. Den første reklame handler om Lance Armstrongs 
comeback i Tour de France, den anden reklame handler om et dårligt forsvarsspil i håndbold, mens 
den tredje reklame handler om at score mål i fodbold. Disse tre reklamer, som vil fungere som 
analyseempiri, vil som sagt blive beskrevet som henholdsvis reklame 1, 2 og 3. 
Vi kigger på reklamerne udefra og ind. Det vil sige, at vi arbejder med den brede kontekst og 
genren, der har haft betydning for de grammatiske variabler, også kaldet sproget, i reklamen, der 
igen former og skaber indholdet. Vi behandler altså reklamen på tre niveauer, der, ifølge professor i 
kommunikation Joshua Meyrowitz, kan beskrives som tre forskellige metaforer for medier til at 
undersøge medier og levende billeder. Disse tre metaforer behandler mediet som henholdsvis et 
sprog, en kanal og et miljø. Vi har opdelt analysen i netop disse tre niveauer, og vil til sidst 
konkludere, hvorledes disse elementer påvirker reklamens endelige udtryk, samt hvordan den kan 
sammenholdes med andre reklamer inden for dette salgsområde, og hvorvidt den lever op til 
genrekravene til TV-reklamer. 
 
Analyse af mediet som sprog 
I denne analysedel vil vi fokusere på mediet-som-sprog metaforen. Vi vil derfor analysere på 
reklamens grammatiske variabler, der er med til at skabe reklamens udtryk. Når man fokuserer på 
mediet som sprog, vil man analysere de variabler, der er bestemte og typiske for det givne medie i 
modsætning til en analyse af mediet som kanal, hvor man fokuserer på det, der kan flyttes fra medie 
til medie - eksempelvis indhold.  
Derfor vil vi i dette afsnit analysere reklamens tekniske sprog, som er typisk for TV-mediet. Da der 
på TV både kommunikeres gennem lyd og billede, vil vi derfor analysere begge dele. 
Analysen udarbejdes på baggrund af Joshua Meyrowitz’ syn på medier som sprog metaforer fra 
hans artikel Tre paradigmer i medieforskning samt Helle Haastrups udlæg af David Bordwell og 
Kristin Thompsons filmanalytiske model. Analysen opdeles således, at de tre reklamer analyseres 
på kryds og tværs. Det vil sige, at der tages udgangspunkt i de samme virkemidler og 
nedslagspunkter i reklamerne i én flydende analyse. Analysen vil tage udgangspunkt i mediets 
grammatik, hvorfor der blandt andet vil være fokus på lyd, billede og kameraindstilling. Disse 
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komponenter vil løbende sammendrages i analysen med henblik på at bruge det generelle i den 
konkrete empiri.  
De grammatiske variabler giver analytikeren redskaber til at udpege og belyse, hvilke stilistiske-
æstetiske virkemidler et medie anvender for at fortælle og styrke indholdets budskab og æstetik.  
 
Vi starter med at tage udgangspunkt i Reklame 1. Den starter ud med et halv-nært billedudsnit af et 
hjul på en af cykelrytternes cykel og fader derefter hurtigt ud til noget der svarer til et totalt 
billedudsnit. Det halv-nære billedudsnit indikerer hurtigt over for modtageren, at det er 
cykelsporten, der er fokus. Dernæst zoomes der ud fra halv-nær til total-billedudsnit, hvilket viser 
cykelrytteren, hvis hjul var i fokus, i hele hans figur samt en masse andre cykelryttere, som kører i 
en gruppe. Det giver et overblik over, hvilken situation modtageren kastes ind i, samt at det nu står 
klart, at cykelrytteren fra starten af klippet ikke er central for TV-reklamen (Reklame 1, 00:00-
00:02). Dette kalder man i medieanalytisk øjemed for et establishing shot, hvor scenens fokus 
bevæger sig over på det centrale i reklamen. Det kan gøres på forskellige måder, og i denne reklame 
er det i form af kamera tracking. Kameraføringen følger feltet af ryttere og filmer på dem, indtil 
man når rytteren i fokus, ‘legenden Armstrong’, hvorefter kameraet stopper sin bevægelse 
(Reklame 1, 00:03-00:06). Der er tale om en objektiv kameraføring, som har til hensigt at gøre 
modtageren til en særlig iagttager, som det ville have været tilfældet under et virkeligt cykelløb 
(Meyrowitz, 2009: 62).  
Reklamen benytter sig af et bestemt virkemiddel i bestræbelserne på at fastsætte det humoristiske 
element. Der anvendes off-screen-space, som, i samarbejde med kamera tracking, iscenesætter det 
sjove. Starten af reklamen ligner til forveksling et cykelløb, men i takt med at kamera tracking 
bevæger sig op igennem cykelfeltet, finder modtageren et overraskelsesmoment, en cyklist i en 
rumdragt, hvilket hurtigt ødelægger illusionen om det virkelige cykelløb. Kamera tracking kræver, 
at selve kameraet er på et stativ, da det er i konstant bevægelse og skal være uden rystelser.  
I reklamen symboliserer kamera tracking en kamera-motorcykel, som er en de foretrukne måder at 
filme cykelløb på. Det er samtidigt også, kombineret med fugleperspektiv fra helikopter, den 
traditionelle kameravinkel, som seeren iagttager løbet fra. Reklamen søger at konstruere det 
pågældende cykelløb så reelt og virkelig som muligt, så det til forveksling kan ligne et virkeligt 
cykelløb. Hertil har de også benyttet sig af lyd, der også er flittigt brugt under rigtige cykelløb. Det 
kalder man for diegetisk lyd, i og med det stammer fra kilder i det konstruerede cykelløb. Der 
findes karakteristiske lyde, som man oftest kun hører under cykelløb. Den larm og støj som 
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stammer fra tilskueren er eksempelvis koklokker, hornlyde og mennesker, der hepper og klapper. 
Disse lydeffekter fungerer som baggrundslyd i reklamen, og har fået indstillet lydniveauet, så det 
ikke forhindrer modtageren i at høre sportskommentatoren. Han fungerer som voice-over i TV-
reklamen. Lydsporene, som er baggrundslydene og voice-overen, høres parallelt i reklamen, men er 
redigeret således, at det giver den realistiske effekt (Meyrowitz, 1997: 61).  
Ligesom baggrundsstøjen er voice-overen en diegetisk lyd, som ledsager modtageren en stor del af 
reklamen. Den menneskelige voice-over stemme er ikke synlig i reklameforløbets rum, men er en 
essentiel del af ethvert sportsevent. Speakerens fornemmeste opgave er at berette forløbet og 
fortælle fakta om de involverede, hvilket oftest har den bedste effekt hos modtageren, hvis det 
bliver gjort med entusiasme (Reklame 1, 00:00-00:16).  
 
Brugen af voice-over stemmen går igen i alle tre reklamer og spiller en vigtig rolle som en 
grammatisk variabel i udarbejdelsen af analysen. Det ses ligeledes i reklame 2, hvor kommentatoren 
er med fra start og beretter om forsvarets opdækning (Reklame 2, 00:00-00:20). Ligesom i reklame 
1 er voice-over den dominerende diegetiske lyd, eftersom han er den væsentlige lyd, modtageren 
skal høre. Ud over det er der også tilskuerlarm fra tribunerne i form af klap, trommer og sang. 
Yderligere kommer der også en skærende lyd fra de fiktive håndboldspilleres indendørssko, hver 
gang de træder ned og bevæger sig på halgulvet. Alle disse lyde fungerer som baggrundslyde og er 
med til at sætte rammerne for modtageren, så det forestiller en virkelig håndboldkamp. Det kalder 
man i mediefagligt øjemed for lydspor og er en fraktion af reklamens setting, hvilket er det, der 
bliver iscenesat foran kameraet, også kaldet mise-en-scene.  
I lignende stil som reklame 1 har kameraet en væsentlig rolle i reklame 2. Reklamen starter ud i 
total-billedudsnit i og med, man har overblik over de to holds spillere samt den sidste tredjedel af 
håndboldbanen (Reklame 2, 00:00-00:03). Kampen er filmet med objektiv kameraføring, eftersom 
den er filmet fra en seers perspektiv, og fungerer ligeledes som et establishing shot. Det er 
tilsvarende filmet i fugleperspektiv med et kamera på stativ, da billedrystelser forstyrrer kvaliteten 
og oplevelsen. Efterfølgende vendes fokus mod det sjove element i reklamen samt ordspillet fra 
kommentatoren, nemlig den sjuskede opdækning. Indtil fokus vendes, ligner det en almindelig 
håndboldkamp, men så benytter kameraet sig af off-screen-space. Det betyder, at brugen af 
kameraet på den rette måde kan betone det, der befinder sig uden for billedet - den sjuskede 
bordopdækning. Off-screen-space benyttes derfor til at iscenesætte reklamens diskurs ved at filme 
på håndboldkampen, som var det en ganske almindelig kamp, men derfra vender fokus mod bordet 
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der står inde i feltet, mens to spillere er i færd med bordopdækningen, hvorved det sjove 
forekommer (Reklame 2, 00:03-00:05). Her filmer kameraet stadig i totalt-billedudsnit, men ændres 
til halv-nær i takt med voice-over stemmen påtaler den sjuskede opdækning i venstre side. Mediet 
har den evne at styre modtagerens opmærksomhed ved at bestemme billedets indramning og 
dermed også modtagerens fokus. Det ses også, mens kommentatoren benævner opdækningen, 
hvorledes fokus klippes over på den venstre side af bordet, alt imens én af forsvarsspillerne dækker 
bordet (Reklame 2, 00:06-00:07). Sekundet efter klipper kameraet over i total-billedudsnit igen med 
fokus på bordet og spillerne og målmanden, der er i færd med opdækningen. Her benytter reklamen 
sig af rene klip, som er sammenklipning af en scene i sin mest basale form. Denne indstilling (shot) 
vedligeholdes i de sekunder, indtil der klippes over på den kvindelige protagonist i reklamen 
(Reklame 2, 00:07-00:13).  
Hvis fokus midlertidigt fjernes fra reklame 2, vil undersøgelsen af de stilistiske virkemidler 
fortsættes i den tredje og sidste reklame.  
 
Reklame 3 starter tilsvarende ud med et establishing shot, som filmes i fugleperspektiv, der 
ligeledes er den vinkel, man normalt følger en fodboldkamp på. Det har det formål at fungere som 
et overblik for modtageren, samtidigt med at det ligner en virkelig fodboldkamp og skaber essensen 
af en fodboldkamp (Reklame 3, 00:00-00:03). Ligesom de to forrige reklamer benyttes der også 
diegetisk lyd i reklame 3 i form af tilskuernes larm fra tribunerne. Her sætter larmen, i samspil med 
voice-over stemmen, rammerne for billedet. I det at bolden bliver sparket ind mod feltet, bliver der 
klippet over på kassen. Igen er der brugt det rene klip, ligesom man ville gøre det under en live-
transmitteret fodboldkamp. Shottet af kassen er filmet i nær-billedudsnit i kraft af, at der fokus på 
kassen til trods for, at spillerens arme også er synlige. Voice-over stemmen hylder spilleren, der har 
lavet kassen, med begejstring, samtidig med, at lyden fra publikum intensiveres i form af jubel. Det 
betyder, at reklamen benytter sig af to lydspor parallelt med hinanden (Reklame 3, 00:03-00:06). 
Disse virkemidler kombineret symboliserer “at lave en kasse”, hvilket er et sportsudtryk for at score 
et mål. Kameraet er rettet mod kassen og følger det, imens spilleren stolt viser sin kasse frem. Dette 
foregår stadig i nær-billedudsnit, indtil holdkammerater kommer over og tiljubler ham. Herefter 
skifter kameraindstillingen over i et totalt-billedudsnit, og dermed får man en stor del af spillernes 
reaktioner med alt, imens kommentatoren entusiastisk fortæller om spillerens bedrift (Reklame 3, 
00:07-00:13). Her anvendes voice-over stemmen til at forklare fodboldspillerens emotioner, hvilket 
er et virkemiddel den besidder. Ligeledes benytter reklamen aktivt den iscenesatte setting blandt 
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andet i form af tilskuernes jubel, stadion tribunerne og dommerne, som kan ses i baggrunden og er 
virkemidler, som giver reklamen et komparativt element med en realistisk fodboldkamp (00:08-
00:12). Tilskuerne og voice-over stemmens lyd skrues der op for, i det målet scores og det er en 
produktionsvariabel, som har til hensigt at tone op for kommentator- og tilskuerlyden, når der 
scores, samt nedtone den igen, når øjeblikket er gået (Meyrowitz, 2009: 61).  
I forlængelse af de virkemidler reklamens setting har, er der tilsvarende stilistiske virkemidler, som 
fungerer non-diegetiske, hvilket vil sige, at det påvirker modtageren, men kommer til udtryk uden 
for det fiktive univers. Her er der tale om de grafiske elementer, man som modtager kan se i 
billedet, men som ikke er synlige for den fiktive fodboldspiller. Disse kaldes også paratekster og 
findes i to variationer: primære paratekster og sekundære paratekster. Analysen fokuserer 
hovedsageligt på primære paratekster, som er stilistiske virkemidler, der indeholder et budskab eller 
produkt. Paratekster er en strategi afsenderen bruger for at indflyde modtageren med deres produkt 
og kan forekomme i forskellige variationer, som eksempelvis et slogan, en grafisk detalje, et logo 
og så videre (Agger, 2009: 106). 
 
I reklame 3 er det visningen af resultatet, samt holdenes forkortelser, som betegner nogle af 
reklamens primære paratekster, ligesom der også er placeret et kanallogo oppe i højre hjørne. Det er 
paratekster, som er behjælpelige med at fremvise reklamen så reel som muligt. De er synlige i de 12 
sekunder, man følger fodboldkampen (Reklame 3, 00:00-00:12). Dette er tilsvarende et mønster i de 
to andre reklamer, hvor der også bruges grafiske elementer, som placerer reklamen i modtagerens 
bevidsthed og giver associationer til virkelige sportsbegivenheder. 
Man har benyttet sig af grafiske virkemidler, som ligeledes er non-diegetiske, da de også befinder 
sig uden for det fiktive cykelløb. I reklame 1 er kilometerviseren samt grafikken over, hvor 
cykelrytterne er på ruten, indsat for modtageren skyld og giver det æstetiske billede af cykelløbet, 
hvorfor det er udvalgt af afsenderen. De har til formål at underrette modtageren og hele tiden holde 
dem ajour med løbets forløb (00:00-00:12).  
 
I reklame 1 anvendes der samtidig en del bestanddele af mise-en-scene, som er reklamefilmens 
iscenesættelse, og alt det der placeres foran kameraet. Man har benyttet sig af mange cykelryttere 
for at understrege, at der er tale om et cykelløb. Reklamen bruger også mange statister, som 
fungerer som tilskuere, og samtidigt er der placeret diverse flag i baggrunden. I baggrunden er både 
det spanske, det baskiske og franske flag synlige i det fiktive univers, hvilket er typiske objekter, 
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man også ser i virkelige cykelløb. Ydermere er der på landevejene optegnet med kridt, som 
tilskuerne gør for at udtrykke, hvem de har et tilhørsforhold til, og hvem de håber på vinder, hvilket 
også er et synligt element ved de virkelige cykelløb (Reklame 1, 00:00-00:12). Det er altsammen 
virkemidler, der æstetisk fremstiller settingen i reklamefilmen, i og med de ikke har direkte 
indflydelse på reklamen, men alligevel er uundværlige objekter. I forlængelse af det har voice-over 
stemmen en central rolle i oplevelsen, som man må antage forsøger at imitere Jørgen Leths 
karakteristiske nasale stemme. Leth har været en legendarisk, dansk cykelkommentator i adskillige 
år. Han er blandt andet fast inventar i kommentarboksen under Tour de France, hvorfor det er 
nærliggende at påstå, at de forsøger at konstruere netop dette cykelløb. Det er ligeledes fremvist ved 
brugen af fransk i den grafiske oversigt af etapen (Reklame 1, 00:00-00:12).  
Reklame 2 har ligeledes grafiske virkemidler placeret, som er komparative med fodbold reklamen, 
hvor man anvender en oversigt over antal minutter spillet, samt det aktuelle resultat af 
håndboldkampen (Reklame 2, 00:00-00:13).  
 
Et andet overordnet iscenesættelses-element for alle tre Oddset-reklamer er, at de, efter at hver især 
at have vist den givne mistolkede sportsbegivenhed, skifter over til at vise kvinden, som forvirret og 
undrende sidder tilbage i et lyst dagligstuelignende rum, mens hun er i gang med at foretage en eller 
anden hverdagsagtig rutinehandling. I reklame 1 ser man kvinden værende i gang med at hamre et 
søm i væggen, i reklame 2 ses kvinden smage på noget mad med en ske, mens man i reklame 3 er 
vidne til, at kvinden laver en smoothie i en blender.  
Med opsætning af dette hverdagsmiljø stræber reklamen efter at skabe identifikation med publikum, 
som for det meste må antages at kunne sætte sig ind i hverdagssituationen, der bliver fremstillet for 
dem. Med denne opsætning og iscenesættelse af et identificerbart miljø, kan man samtidig 
argumentere for, at Danske Spil gør brug af det, som Roman Jakobson ville kalde den fatisk 
funktion. Den fatiske funktion har netop til formål at skabe kontakt med modtageren af 
kommunikationssituationen, og man kan argumentere for, at med opsætningen af et hverdagsagtigt 
rum med en kvinde, der foretager almindelige handlinger, er noget, som de fleste personer ville 
kunne sætte sig ind i og identificere sig med. Ligeledes kan valget af den lyshåret og uvidende 
kvinde have været en bevidst casting fra afsenderens side, da hun er medvirkende til at skabe 
humoren med sin ansigtsmimik og sin overdrevne fejltolkning. Den beslutning kan være taget på 
baggrund af den fordom, om være “dum som en blondine”, hvilket giver reklamerne endnu et 
element i iscenesættelsen af mise-en-scene.  
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Fælles for de tre reklamer er også opbyggelsen. De tre reklamer bruger 11-13 sekunder til at 
præsentere modtageren for det fiktive sportsunivers - alle tre med en voice-over. Efter den del af 
reklamen er passeret, klipper de over på den undrende kvinde, som er omdrejningspunktet i 
reklamerne. Det viser sig, at de fiktive sportsbegivenheder er et produkt af hendes fantasi, og 
fejltolkningen sker, når hun hører de sportslige termer. Her kan man argumentere for, at der bruges 
krydsklipning i kraft af, at reklamen springer mellem de to handlingsforløb (Meyrowitz, 1997: 61). 
Dette stilistiske virkemiddel går igen i alle tre reklamer og sammenfatter det humoristiske middel i 
reklamens indledning med den kvindelige protagonist. Kvinden i billedet er i reklame 2 og reklame 
3 filmet halv-nærbilledudsnit, hvorimod man i reklame 1 kan argumentere for, at hun filmes i nær-
billedudsnit.  
 
Hvis der tages afsæt i reklame 3 som første udgangspunkt, bemærkes brugen af nedtoning af 
lydsporet i baggrunden. Lydsporet er i dette tilfælde voice-over stemmen, som man kan høre i 
baggrunden og opdager tilmed, hvordan stemmen falder i lydstyrke sekunderne efter, “kassen” er 
lavet. Kameraet har i mellemtiden fast fokus på kvinden, og derefter kommer der en tekst frem i 
billedet (Reklame 3, 00:14-00:20). Dette kaldes en primær paratekst, da den indgår i 
rammesætningen af billedet samt er en grammatisk variabel, benyttet af afsenderen (Agger, 
2009:106). Denne tendens ses også i de to andre reklamer, hvor voice-over stemmen fungerer som 
baggrundslyd, imens kvinden er i færd med gøre noget. Der bruges den samme primære paratekst i 
disse to reklamer. Der hvor de dog adskiller sig fra reklame 3 er i forbindelse med voice-over 
stemmen, som hverken bliver ned- eller optonet. Reklame 3 fortsætter efterfølgende med brugen af 
paratekster og stilistiske virkemidler. Shottet klipper væk fra kvinden og over til en sort skærm, 
hvor der fades ud, hvilket betyder, at man klipper fra billede til sort. Her dukker der ligeledes en 
primær paratekst op. Parateksten fungerer i dette tilfælde som produktionsvariabel for Danske Spil 
og har til hensigt at kommunikere deres produkt ud til modtageren (Reklame 3, 00:20-00:27). Dette 
kalder man for product-placement, som er et kommercielt aspekt af den setting som iscenesættes 
(Haastrup, 2009: 128). Det er dog ikke noget der kommer som en overraskelse, i og med vi 
analyserer en reklame. Den mandlige voice-over stemme skiftes ud, i takt med at billedet går over i 
sort og skiftes ud med en kvindelig voice-over (Reklame 3, 00:21-00:27). Den afsluttende del af 
reklame 3 har sin egen unikke diskurs. Den er tilrettelagt efter den pågældende sportsbegivenhed, 
som enten er i gang eller som starter inden længe. Her har mediet den evne, at det kan manipulere 
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og modificere produktionvariablerne, således at modtageren på let vis kan forbinde reklamen og 
dens produkt med VM 2010, hvilket er tilfældet for reklame 3. Til dette fremviser de en række 
nationers flag som symbol på nogle af de landshold, man kan oddse på, imens den kvindelige voice-
over kort forklarer reklamens produkt (Reklame 3, 00:21-27).  
 
Det afsluttende segment i reklame 2 varierer ikke i overvejende grad fra reklame 3, hvor man 
ligeledes har anvendt fade out fra billede til sort (Reklame 2, 00:19:00:20). Der kommer også 
primære paratekster frem, som symboliserer hvilke sportsgrene, man blandt andet kan spille på hos 
udbyderen. Her varierer reklame 2 fra reklame 3, eftersom den ene ikke benytter tekst, men derimod 
sportsobjekter som paratekster. Disse har Danske Spil haft en idé og formål med, nemlig at 
kommunikere ud til modtageren, at håndbold VM 2011 er tæt på, og dermed præsenterer de 
forskellige odds-eksempler for potentielle forbrugere (Reklame 2, 00:20-00:27).  
Reklame 1 minder på ovenstående punkter en del om reklame 2, da den tilsvarende bruger fade out 
fra de levende billeder og har også benyttet sig af centrale sportsobjekter som paratekster. Et 
gennemgående træk for reklame 1 og 2 er, at de tre afsluttende objekter, som beskriver 
sportsgrenene, begge to slutter med den sportsgren, som var konstrueret i reklamens indledning 
(Reklame 1, 00:17-00:20, reklame 2, 00:19-00:22). Dette stilistiske virkemiddel kaldes for motiv, 
når reklamen gentagende har fokus på et element, eksempelvis en fiktiv håndboldkamp, en 
håndbold der bliver vist samt en odds-reklame speciallavet til håndbold VM 2011. Dette bevirker til 
at modtageren ved, at håndbolden er det centrale motiv i reklamen.  
 
Typisk for alle tre reklamer er det den samme kvindelige skuespiller, som er castet til at spille den 
typiske dumme blondine-stereotyp. Gennem sin ansigtsmimik og sit skuespil forstærker hun denne 
stereotyp. Herudover er brugen af flere lydspor i det afsluttende segment karakteristisk for 
reklamerne. Den kvindelig voice-over starter ud, mens der samtidigt kører et diegetisk lydspor i 
baggrunden, hvor man kan høre lyden af tilskuer, eftersom det stammer fra en kilde i billedet. 
Tilskuerne kan vel at mærke ikke ses med det blotte øje, men er stadig en del af det fiktive univers. 
Til slut glider den over i det væsentlige lydpsor, deres kendingsmelodi, hvor det kort efter er det 
eneste lydspor. I dette tilfælde er der tale om non-diegtisk lyd, da lyden fungerer som 
underlægningsmusik og stammer fra en kilde ude for det konstruerede univers (Meyrowitz, 1997: 
61).  
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Til slut har alle reklamerne implementeret Danske Spils logo, som er det sidste modtageren visuelt 
ser, inden reklamerne slutter. Rent audiovisuelt benytter afsenderen sig af deres kendingsmelodi, 
som er kombineret med logoet i outroen.  
 
Delkonklusion 
På baggrund af analysen af mediet som sproglig metafor og undersøgelsen af de grammatiske 
variabler, er der nogle stilistiske elementer, man kan konkludere, er kendetegnende ved Danske 
Spils TV-reklamer.  
Reklamerne benytter sig af mange af de samme grammatiske variabler, men nogle har dog en mere 
væsentligt betydning i fremstillingen. Her er der blandt andet tale om, at kameraet bruger off-
screen-space som et virkemiddel for at pointere humoren, samtidigt med, at det er første gang i 
reklamerne man støder på det humoristiske. 
En anden central variabel er brugen af voice-over i form af kommentatorstemmen. Den er ligeledes 
en væsentlig del af TV-reklamernes udformning, da den har en central rolle i bevare illusionen om 
en virkelig sportsbegivenhed. Illusionen brydes dog, da der bliver klippet over på den kvindelig 
skuespiller, hvis ansigtsmimik og overvældende skuespil, skaber et humoristisk element. 
Reklamerne setting er identificerbar for modtageren, da det fremstiller en hverdagssituation.  
Karakteristisk ved de tre reklamer er, at de er opbygget efter samme model. Et stilistisk træk ved de 
tre findes allerede i indledningen, hvor de efter 3-4 sekunder har deres humoristiske element i 
kameraet fokus. Ligeledes fader de ud fra billede til sort omtrent 11-12 sekunder inde. Reklamerne 
anvender også mange af de samme stilistiske virkemidler, såsom klipning, billedudsnit, diegetiske 
og non-diegetiske lydspor. Der forekommer dog få variationer, men skabelonen er tydelig. 
Denne reklameskabelon har den evne, at den gennem redigering og tilrettelægning skaber et givent 
sportsunivers, så reklamerne henvender sig til det sportsinteresserede segment. Det gør de ved at 
konstruere fiktive sportsbegivenheder, som er behjælpelige til at forstærke TV-reklamernes indhold. 
Det har til formål at styrke det æstetiske billede og engagere modtageren i universet, hvilket skal 
lede modtageren til at købe deres produkt - nemlig at bruge penge på at oddse.  
 
Analyse af mediet som kanal 
I dette afsnit vil vi analysere mediet som kanal. Ifølge Meyrowitz kan man se mediet som en kanal, 
der præsenterer et indhold. Denne metafor er almindelig, da selve indholdet er det første, som 
mediebrugerne reagerer på. Når vi analyserer mediet som kanal, fokuserer vi på budskabet, temaer, 
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værdier samt de virkninger, som indholdet har. Vi vil også se på, hvor nøjagtigt medieindholdet 
reflekterer virkeligheden. Derudover vil vi analysere på de forskellige fortolkningsmuligheder, der 
er for medieindholdet.  
Disse spørgsmål vil vi besvare ved at analysere budskabet, informationen, værdier, ideologier, 
figurerne, handlingerne samt et eventuelt mønster i de tre reklamespots. 
Når vi kigger på mediet som kanal, er det altså semiotikken, humorteorien og den dramaturgiske 
teori, som vi vil trække på.  
 
Dramaturgi 
Alle tre reklamefilm starter in medias res (Haastrup, 2009: 239). Man ser et klip fra en sportsgren, 
der vises på TV. Herefter klippes der til den kvindelige hovedperson, og man indser, at hun bare har 
forestillet sig klippet, ud fra det hun kan høre fra det tændte fjernsyn i et andet rum. Hun ser 
forvirret ud, fordi hun har misforstået kommentatoren og derfor har forestillet sig noget helt 
usandsynligt i forhold til den givne situation. De tre reklamespots er alle mellem 20-30 sekunders 
varighed. Derfor er det selvfølgelig også svært at få presset en handling eller et plot ind på den korte 
tid. Hvis man kigger på de tre udvalgte reklamespots (og alle andre fra den samme 
reklamekampagne) kan man beskrive det generelle overordnede og gennemgående plot som 
værende omhandlende en kvinde, der midt i forskellige hverdagssituationer og dagligdagsgøremål 
overhører en sportskommentator, som bruger metaforer til at forklare, hvad der sker i TV’et. Disse 
metaforer misforstår kvinden, og man ser så, hvad hun tænker, når hun hører metaforen, men forstår 
den bogstaveligt. 
Det er svært at placere reklamefilmene i en traditionel fortællemodel som eksempelvis 
berettermodellen, filmene kan derimod beskrives ud fra Kirsten Drotners alternative fortællemodel, 
som er præsenteret tidligere i projektets teoriafsnit. Reklamefilmene fra Oddset placerer sig 
hovedsageligt til højre i modellen på den individorienterede side. Fortællingens synsvinkel er 
forankret hos kvinden, der misforstår sportsmetaforerne. Fortællingerne i reklamefilmene er altså 
mere individorienterede, end de er handlingsorienterede, hvilket netop også er grunden til, at denne 
fortællemodel benyttes til vores analyse frem for en af de mere traditionelle modeller som 
eksempelvis berettermodellen. 
Et TV-reklamespot er kortfattet og præcist. Det leverer typisk budskabet, ligesom det er tilfældet i 
vores empiri, i løbet af 20-30 sekunder på en af de følgende grundlæggende måder (Stigel, 2013): 
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1. Henvendelse via en person, der taler direkte til skærmen (en presenter) 
2. Vidnesbyrd fra en bruger om produktets kvalitet (en testimonial) 
3. Den talende er skjult (en voice-over) 
 
I vores tilfælde er der tale om den tredje henvendelsesform. Der optræder, i løbet af reklamen, ikke 
andet tale end sportskommentatoren, og der er som sådan heller ingen direkte henvendelse til 
modtageren før til sidst, hvor den kvindelige stemme høres, der fortæller om mulighederne for at 
spille på nogle gode odds. 
De tre førnævnte grundlæggende fortælleformer har et faktuelt og didaktisk præg, og de lægger 
vægt på dokumentation og argumentation. De henvender sig i en direkte form ud til modtageren, 
men der findes også mere indirekte henvendelsesformer med et fiktionelt præg (Stigel, 2013): 
 
1. Talen i en voice-over spiller sammen med forløbet i det viste (fungerer på samme måde som 
en vittighed, hvor modtageren selv skal finde frem til og forstå pointen). Dette kaldes også 
for en episk voice-over. 
2. Enhver form af ‘du’ eller ‘jeg’ er fraværende. Det er slet ingen form for direkte henvendelse 
til modtageren (et (mini)drama). 
3. Til sidst er der montageformatet, der hverken er styret af tale eller et narrativ. Her er lys, 
lyd, farve, motiv, rytme og så videre i fokus i stedet. 
 
Disse henvendelsesformer er tydelige i den første del af reklamen, hvor sportsudsendelsen og 
misforståelsen er i centrum. I Danske Spils reklamer bliver primært den første henvendelsesform 
benyttet, selvom der også kan argumenteres for, at den anden mulighed også er i spil. I den første 
del af alle tre reklamespots henvendes der ikke direkte til modtageren. I stedet præsenteres en lille 
fortælling, som i virkeligheden er en joke, man selv skal fortolke og forstå. 
Der bliver brugt en indvendig fortællesynsvinkel i de tre reklamespots, hvilket bliver synliggjort 
gennem kvindens misforståelser. Mens man stadig hører kommentatorens stemme, bliver kvindens 
tanker præsenteret gennem et klip, hvor metaforens betydning vises, som kvinden forstår den. I 
reklame 1 ser man eksempelvis, Neil Armstrong i en rumdragt, der cykler op ad bjerget med de 
andre cykelryttere i Tour de France, mens reklame 2 viser håndboldspillere, der dækker bord i 
stedet for at lave en forsvars-’opdækning’, og endelig i reklame 3 ser man en fodboldspiller samle 
en flyttekasse, mens hans holdkammerater jubler over, at han endelig fik lavet den kasse. Det, at 
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modtageren får lov at se kvindens misforståelser, er med til at forankre fortællingen i hendes 
synsvinkel. Da man på intet tidspunkt hører kvinden tale, så bliver hendes tanker præsenteret 
gennem indre monolog, hvilket også indikerer, at fortællingen bliver fortalt fra hendes synsvinkel, 
og at den er individorienteret. 
Opdelingen mellem billede og lyd forstærker misforståelsen. Mens billedsiden viser kvindens 
tanker, så hører man kommentatorens stemme, der på en gang understreger billedsiden, samt 
hvorfor metaforen kan misforstås, mens den samtidig understreger, at det netop er en misforståelse, 
fordi modtageren sagtens forstår metaforens overførte betydning. 
 
I slutningen af hver reklamefilm henvender en stemme sig til modtageren og præsenterer 
muligheden for at spille på forskellige odds, hvilket er typisk for reklamer, hvor de ønsker at 
henvende sig til modtageren og overtale dem til en bestemt adfærd. Stemmen afviger ikke fra 
kvindens synsvinkel og præsenterer de forskellige muligheder ved at sige noget forkert og 
misforstået. Det angiver, at hverken kvinden eller stemmen (som vi antager er kvindens egen) ved 
meget om sport og understreger kampagnens pointe og slogan: ”Der er så meget kvinder ikke 
forstår”. Hun kalder eksempelvis sportsgrenene for noget forkert: ”spil på fodbold, håndbold og 
cykelbold” (Reklame 1, 00:16) eller ”spil på amerikansk fodbold, engelsk fodbold og lille fodbold” 
(Reklame 2, 00:20). Derudover udtaler hun VM som ”vem” i reklame 3. 
Brugen af den kvindelige voice-over i reklamerne, der præsenterer de forskellige spillemuligheder 
hos Danske Spil, er ifølge Roman Jakobson samtidig et udtryk for to kommunikative funktioner i 
TV-reklamens kommunikation henholdsvis den metakommunikative funktion og den konative 
funktion.  
Den metakommunikative funktion bliver brugt, når kvinden i reklamen omtaler Oddsets forskellige 
tilbud af spil og sportsgrene, som man kan spille på. Der eksisterer her et meta-plan, idet at 
reklamen omtaler sig selv og sit eget felt. Reklamen træder her ud af sit eget univers for at gøre 
opmærksom på sit eget produkt.  
Reklamens konative funktion kommer også her til udtryk, idet reklamen afslører sit sande formål, 
nemlig at formålet er at sælge et produkt til publikum. Reklamen afslører sig selv i at være 
persuasiv. I dette tilfælde kommer den konative funktion til udtryk ved, at reklamerne proklamerer 
diverse spiltilbud for sit publikum, som reklamen gerne vil sælge til dem.   
 
Roskilde Universitet F16 – 4. semester 24. maj 2016 
Fagmodulsprojekt: Dansk Humor i reklamer Antal tegn: 158.329 
 
Side 46 af 73 
 
Kvinden i reklamen er, som karakter, ikke særlig nuanceret. Hun er meget karikeret og overdrevet. 
Hun repræsenterer en kvindelig stereotyp, der ikke forstår sig på sport (og andre ‘mande-ting’). På 
grund af hendes uvidenhed, der er så ekstrem, bliver hun præsenteret som et uintelligent menneske, 
der ikke kan finde ud af noget - udover typiske kvindeting.  
Hun er netop en overdrevet og karikeret stereotyp, så derfor overrasker hendes adfærd og 
handlinger heller ikke. Der er dog sket en ændring i hendes adfærd. Hvor hun normalt laver typiske 
‘kvinde-ting’ (eksempelvis madlavning - Reklame 2+3), mens hun misforstår sportskommentatoren, 
hamrer hun nu et søm i væggen, som typisk er en ‘mande-opgave’ (Reklame 1). Her afviger 
kvindens adfærd fra de andre reklamer og sætter endnu et humoristisk præg på historien. 
 
Semiotisk analyse 
Saussure skelner mellem to forskellige funktioner af ord, henholdsvis den udtryksmæssige og 
indholdsmæssige funktion. Hvor signifiant er ordet i dens fysiske form, selve lydbilledet af ordet, er 
signifié det betydningsmæssige, som man tillægger ordet. Man kan i grove træk sige, at hele 
Oddsets reklamekampagne “Der er så meget kvinder ikke forstår” er bygget op omkring et 
humoristisk indslag, der bygger på brister i forståelsen af diverse ord og deres betydning. 
 
Når kvinden i Oddset-reklamerne hører ordene fra kommentatoren i TV’et, misforstår hun deres 
betydning, da hun ikke er bekendt med konteksten af ordene, der skal forstås ud fra et sportsligt 
perspektiv. Da kvinden ikke kender til dette betydnings-perspektiv i ordene, forstår hun blot ordene 
ud fra deres ‘almindelige’ eller generelle betydning. 
Hele joken, som reklamerne tager udgangspunkt i, består netop i kvindens misforståelse af ordene 
fra kommentatoren. Denne misforståelse skyldes, at ordenens signifiant-niveau er det samme, men 
på grund af konteksten er ordenes signifié-niveau forskellige, da forståelsen af ordene er 
vilkårlige.     
Visse ord kan på trods af deres identiske signifiant-niveau have forskellige betydninger og dermed 
være forskellige på deres signifié-niveau. 
De tre eksempler på Oddset-reklamer, som vi har valgt som vores analyseempiri, indeholder således 
alle eksempler på ord med tvetydige betydninger. “Armstrong”, “kasse” og “opdækning” er alle 
eksempler på polysemer, som er ord, der varierer i deres betydningsmæssige form via metaforiske 
udvidelser eller ved at have tvetydighed i ordenes betydning (Den Store Danske). 
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I reklame 1 optræder polysemet “Armstrong”. Her har man at gøre med et ord, som er et efternavn, 
der deles af to store personligheder, henholdsvis den historiske amerikanske astronaut Neil 
Armstrong, der var den første mand på månen og den tidligere amerikanske cykelrytter Lance 
Armstrong, der er kendt som en af de mest succesfulde ryttere i cykelmiljøet (Reklame 1). Begge er 
personer, som man forbinder med navnet, og hvilken forbindelse, man drager, er bestemt ud fra 
kommunikationens kontekst. I dette tilfælde bliver den flertydige betydning af ordet misforstået, da 
kvinden i reklamen ikke fanger den sportslige kontekst, men i stedet forbinder navnet med dets 
mere historiske betydning. 
Det samme kommer til udtryk i reklame 2, hvor betydningen af polysemet “opdækning” er den 
centrale misforståelse. Dette er endnu et tilfælde af et ord, der har samme fysiske form på dets 
signifiant-niveau, men som har flere forskellige betydninger på dets signifié-niveau. Ordet 
“opdækning” forstås ud fra et sportsligt perspektiv som værende en defensiv markering af 
modstanderne. Kvinden i reklamen laver dog en anden fortolkning, idet hun tolker ordet ud fra en 
hverdagsagtigt perspektiv og forstår ordets betydning, som er en opdækning af et middagsbord 
(Reklame 2). 
 
I tredje reklame er det polysemet “kasse”, der bliver brugt som den centrale årsag for 
misforståelsen. Ordet har igen en flertydig betydning på dens signifié-niveau som både en 
kvadratisk opbevarings-papkasse, men samtidig også som en metafor for et mål i sportslige 
sammenhænge (Reklame 3).     
Da relationen mellem det udtrykte og indhold, det betegnende og det betegnede, er vilkårligt, er det 
muligt at høre det samme ord og danne vidt forskellige konnotationer til ordets indholdsmæssige 
betydning. To personer kan således høre ord som “Armstrong”, “opdækning” eller “kasse” og 
danne vidt forskellige begrebsmæssige forestillinger. 
Denne leg med ords betydning, som Oddset-reklamerne foretager sig med publikum, ville Roman 
Jakobson kalde for ordets poetiske funktion. Den poetiske funktion kommer til udtryk, når en 
meddelelse fokuserer på sig selv som meddelelse og på den måde leger med sine egne udtryks- og 
indholdsdimensioner (Drotner et al., 1996: 179). Denne humoristiske misforståelse, af tvetydige ord 
og navne og deres tegns betydning på signifié-niveau, er med til at udtrykke den poetiske funktion i 
Oddset-reklamernes kommunikation. Brugen af sportsmetaforer såsom “kasse” og “opdækning” 
bliver i reklamerne forstået ud fra en anden kontekst end den oprindelige sports-kontekst, som den 
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burde forstås udefra, og det er denne misforståelse af ordenene betydning, som reklamerne centrerer 
sig om. 
Netop ord og tegns betydninger, og associationerne man drager til specifikke ord og tegn, er noget 
som Charles Pierce beskæftiger sig med. Pierce videreudvikler på mange måder Saussure 
tegnbegreber og mener, at tegn altid vil være med til at skabe en efterfølgende fortolkning hos 
modtageren, som vil give nye associerede tegn. Der vil således skabes en slags stream of 
consciousness tankestrøm hos modtageren. 
De tre reklamer drejer sig hver især om tre forskellige tegn, som bliver fremlagt for en kvinde. 
Henholdsvis “Armstrong” (reklame 1), “sjusket opdækning” (reklame 2) og “kasse” (reklame 3). 
Disse tre tegn er det, som Pierce kalder for representamen. Disse er de grundlæggende tegn, som 
modtageren (i dette tilfælde kvinden i reklamen) får præsenteret. 
De oprindelige tegn bliver af modtageren fortolket videre til nye associerede tegn, som Pierce 
kalder interpretanten. De tre tegn i reklamerne bliver, som beskrevet tidligere, ikke fortolket ud fra 
deres sportslige perspektiv, men bliver af kvinden i reklamerne i stedet fortolket ud fra et mere 
overordnet generelt perspektiv. 
 
Det, som modtageren fortolker tegnet ud fra, i mange tilfælde en samfundsmæssig, kulturel eller 
historisk kontekst, er det, som Pierce kalder for tegnets objekt. 
Kvinden i reklamen fanger som sagt ikke den oprindelige sportslige kontekst af ordene, som hun 
overhører og tolker i stedet ordenes tegn ud fra hendes egne dominerende kontekster. 
I reklame 1 er det en generel historisk kontekst, som er gældende, idet kvinden associerer ordet 
’Armstrong’ med den historiske figur, astronauten Neil Armstrong. 
I reklame 2 og 3 er det mere en hverdagsagtig kontekst, som er dominerende for modtagerens 
forståelse af ordet og dens tegns betydning. I begge tilfælde er der tale om relativt normale 
handlinger i et hverdagsperspektiv, henholdsvis at “lave en sjusket opdækning”, og at lykkes med at 
“lave en kasse”. 
Den misforståede fortolkning af ordenes og tegnenes betydning fra kvinden i reklamen har samtidig 
betydning for den videre fortolkning af de næste tegn. Som Pierce beskriver det, så foretages der en 
slags tankestrøm af kvinden i reklamen, som bliver portrætteret gennem billeder i reklamefilmen og 
et kommentatorspor, der formentlig er tilrettelagt til at spille med på dobbeltbetydninger i ordene. 
Denne tankestrøm bliver styret af de første fortolkninger, og sidenhen bliver der fortolket videre på 
associationer til de første foretagne fortolkninger. 
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Dette kommer blandt andet til udtryk i reklame 1, hvor Armstrong som sagt bliver fortolket via en 
historisk kontekst frem for via en sportslig. Når kommentatoren således siger ”Og så er vi fremme 
ved favoritgruppen. Gruppen med Armstrong. Og her sidder han. Armstrong. Legenden. Denne 
historiske figur” (Reklame 1) dannes konnotationer til en siddende astronaut blandt et felt af 
cykelryttere hos kvinden i reklamen. Denne fortolkning bliver der senere kørt videre på, ved at 
kommentatoren siger ”Og så er det store spørgsmål: Vil han alene af sted i dag? Sidst havde han to 
mand med sig. Vi får at se” (Reklame 1). Denne sætning indeholder ligesom polysemet 
’Armstrong’ en hvis dobbeltbetydning, hvis fortolkning afhænger af, hvilken kontekst man drager 
associationer ud fra. Hvis man følger den historiske kontekst, som er, at “Armstrong” henviser til en 
astronaut, vil sætningen formentlig referere til, hvorvidt Armstrong vil alene af sted på rumrejse, 
eller om han vil have diverse assisterende astronauter med sig, som tilfældet var første gang, han 
var på månen. 
Ud fra et sportsligt perspektiv kan samme sætning hentyde til, om cykelrytteren Armstrong, vil køre 
alene i udbrud på etapen, eller om han vil have hjælperyttere med, som har været tilfældet i tidligere 
etaper. 
I reklame 2 præsenteres ligeledes et eksempel på en tankestrøm af associationer til den første 
fortolkning, som kvinden foretager sig. Her er det polysemet “opdækning”, der er i centrum, og 
kvindens fortolkning af dette ud fra en hverdagskontekst som værende handlingen ’at dække bord’. 
Når kommentatoren derfor udtaler ”Det her er altså en alt alt for sjusket opdækning” (Reklame 2) 
drager kvinden konnotationer til en sjusket opdækning af et middagsbord. Når der videre siges ”De 
dækker nærmest ikke op i venstre side” (Reklame 2), bliver det ud fra en hverdagskontekst forstået 
som, at middagsbordet ikke bliver dækket op i den ene side i stedet for at forstå betydningen ud fra 
den oprindelige sportslige kontekst om, at forsvaret ikke markerer modstanderen i venstre side. 
Kommentatoren fortsætter videre med flere tvetydige udtalelser: ”Jeg kan godt forstå, at målmand 
Disselgaard skælder ud dernede. Han er ikke tilfreds og forsøger at få tingene under kontrol. Han 
ved godt, at gæsterne fra Schweiz vil straffe dem for det her rod” (Reklame 2). Igen er der tale om 
en sætning, der har dobbeltbetydning, og derfor forskellige betydninger afhængig af hvilken 
kontekst man fortolker det ud fra. Her fortolkes udtalelsen ud fra en hverdagsdaglig kontekst, som 
er at personen Disselgaard ikke er tilfreds med bordets opdækning, hvilket han forsøger at rette op 
på. Man får samtidig at vide, at gæsterne, som kunne fortolkes som middagsgæster i denne 
sammenhæng, vil straffe det rod, som den sjuskede opdækning af middagsbordet er.  
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Reklame 3 omhandler en fortolkning af ordet “kasse”, som, af kvinden i reklamen, igen bliver 
fortolket ud fra en generel hverdagsdaglig kontekst og derefter associeret med en kvadratisk 
papkasse. Dette sker via kommentatorens udtalelse: ”Tommy Hinton er dybt frustreret. Han vil så 
gerne lave den kasse” (Reklame 3). Igen får sætningen en dobbeltbetydning på grund af metaforen 
og polysemet “kasse”, som bliver associeret med dens hverdagsagtige betydning af kvinden i 
reklamen, frem for dens sportslige metaforiske betydning - et scoret mål. Dette bliver af 
kommentatoren fulgt op med endnu en dobbeltbetydende sætning: ”Sidste år lavede han faktisk 20 
kasser… Næh, 21 kan jeg se!” (Reklame 3). Sætningen kommer her, via den tidligere dagligdags 
kontekstuelle forståelse, til at betyde, at personen Tommy Hinton har lavet 21 kvadratiske 
papkasser sidste år. 
 
Den første fortolkning som man foretager af et ord (det som Pierce ville kalde representamen), som 
resulterer i det efterfølgende fortolkende tegn (jf. Pierce en interpretant), har stor betydning for den 
efterfølgende tankestrøm, som modtageren foretager sig. Her er det vigtigt at skelne mellem, 
hvilken kontekst man ser ordet ud fra (jf. Pierce ordets objekt), da denne kontekst har en væsentlig 
betydning for, hvilken fortolkning der bliver foretaget. 
I samtlige af Oddsets tre analyserede reklamer er det tilfældet, at den givne kontekst for 
fortolkningen er anderledes end den oprindelige kontekst, som sætningerne og handlingerne burde 
forstås ud fra. Dette er med til at skabe en komisk situation, som reklamerne udnytter til at få 
publikums opmærksomhed. 
De tre reklamer fra Oddset har samtidig det tilfælles, at de benytter sig af diverse tegn, som 
henviser til virkeligheden via en nærhedsforbindelse til det objekt, som de står for. Pierce kalder 
disse tegn for indeksikale tegn. 
Når man i reklamerne ser en astronaut eller en opdækning af et bord. Er der tale om indeksikale 
tegn, der har en nærhedsforbindelse til det objekt, som de står for. Henholdsvis det at skulle ud i 
rummet, og det at skulle modtage gæster til middag.  
Et andet indeksikalt tegn, som optræder tre analysereklamer, er sloganet ”Der er så meget kvinder 
ikke forstår”. Her er der tale om et udsagn, der har til formål at opfange reklamefilmenes 
overordnede handling og budskab nemlig ironisk at påpege, at kvinder ikke forstår sig på sport. Via 
reklamernes kontekst, hvor kvinden misforstår en kommentatorstemme i et TV, forstås 
sammenhængen i sloganet og er derfor ikke i tvivl om, hvad sloganet hentyder til og peger på. 
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Et andet indeksikalsk tegn, der optræder igennem alle tre Oddset-reklamer, er det afsluttende logo 
for Dansk Spil, som forestiller en gul terning. Dette logo er et indeksikalt tegn, idet det har 
nærhedsforbindelse til selskabets beskæftigelsesfelt, nemlig gambling. En terning, som er et vigtigt 
redskab i diverse spil, bliver her brugt som et slags symbol for spil, hvilket hovedsageligt er det, 
som Danske Spil sælger til deres kunder. 
 
Netop brugen af Danske Spils logo, den gule terning, og det dertilhørende slogan “til glæde og til 
gavn”, som optræder til slut i alle tre reklamer, er ifølge Roman Jakobson et udtryk for den emotive 
funktion i reklamens kommunikation.  
Sloganet “til glæde og til gavn” kan tolkes til at betyde, at Danske Spil vil understrege, at deres spil 
er til både glæde og gavn for forbrugeren. Den emotive funktion i kommunikation kommer her til 
udtryk, idet Danske Spil prøver at fremstå som både underholdning for brugeren (“til glæde”) og 
samtidig også være til gavn og nytte for brugeren (“til gavn”). Med sidstnævnte henviser Danske 
Spil formentlig til den mulige gevinst, der potentielt kan vindes, i deres mange forskellige spil, 
såsom Lotto, Oddset, diverse casino-spil eller en helt fjerde spilleform. Danske spil vil med brugen 
af dette slogan prøve på at få forbrugeren til at drage associationer til positive værdier, når de ser 
Danske Spils logo og slogan, hvilket brugen af følelsesverberne ‘glæde’ og ‘gavne’ vidner om.  
 
Humoristiske elementer 
De tre reklamer fra Oddset, som er blevet benyttet som analyseempiri i denne opgave, har alle det 
tilfælles, at de kredser rundt om en humoristisk handling, idet den kvindelige hovedkarakter 
misforstår sportskommentatorens udtalelse på TV’et.  
Fælles for alle reklamefilmene er derfor også, at de starter med at vise en sportsbegivenhed, der 
bliver kommenteret ved brug af sportsmetaforerne og polysemerne “Armstrong”, “opdækning” og 
“kasse”. Da kommentatoren udtaler sportsmetaforen eller polysemiet, sker der et skift, og i stedet 
for at vise en almindelig kamp eller et almindeligt løb ses det pludseligt, at håndboldspillerne 
dækker bord (Reklame 2), at en astronaut i rumdragt deltager i en bjergspurt side om side med de 
andre cykelryttere i traditionelt cykeludstyr (Reklame 1), og at en fodboldspiller ivrigt samler en 
flyttekasse (Reklame 3).  
 
Som nævnt i forrige afsnit kan ordenes betydning forstås på flere måder, og det er her tydeligt, at de 
bliver fremstillet på en anden måde, end det oprindeligt var ment. Disse begivenheder skaber, ifølge 
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Jørgen Stigel, inkongruens mellem forestillingsplan og indholdsplan hos modtageren. På 
forestillingsplanet er der på baggrund af kommentatoren, tilskuerne og scenen, som alle har en 
indekserende funktion, skabt en forventning om, at man skal være vidne til en håndboldkamp, 
fodboldkamp eller et cykelløb. Man overraskes derimod på indholdsplanet, da man som seer ikke 
forventer at se en astronaut på en cykel, håndboldspillere, som dækker bord eller en fodboldspiller, 
som samler en papkasse. Inkongruensen udbygges ved at bringe yderligere dobbelttydige ord ind i 
reklamen, som passer ind i begge kontekster. Som skitseret ovenfor jf. Pierce er tolkningen af det 
første ord afgørende for, hvordan de følgende ord tolkes, og derfor understøttes de følgende ord 
ikke af billedsiden, da man som seer allerede er inde i kvindens misforståede tolkning af 
situationen.  
 
Også kommentatorerne i Oddset-reklamerne har en vis humoristisk funktion, da de, ud over deres 
talende funktion, også er karakteristiske stemmer inden for den viste sportsgren. Eksempelvis 
bruges Jens Jørgen Brinch som speaker i mange af Oddsets-reklamer heriblandt også i reklame 2 og 
3. Brinch er en tidligere kendt dansk fodboldkommentator og sportsjournalist, som blandt andet har 
dækket adskillige kampe fra Superligaen og international fodbold (Danske Sportsjournalister). 
Brugen af Brinchs karakteristiske stemme, som man som seere forbinder med vigtige og reelle 
sportsbegivenheder, bliver forvandlet til et humoristisk aspekt, idet kommentatoren bliver brugt i 
forbindelse med Oddsets-reklamens syrede og fiktive univers. Det ses derfor som værende absurd, 
at Brinch pludselig jubler euforisk, når fodboldspilleren Tommy Hinton formår at samle en 
papkasse (Reklame 3). På samme måde prøver speakeren i reklame 1 at imitere stemmen af den 
kendte cykelkommentator Jørgen Leth, som udover at være en kendt digter og forfatter også er 
kendt for sit livslange dedikation i cykelverden heriblandt som sportsjournalist og kommentator i 
cykelløbet Tour De France. Leth er desuden kendt for sin karakteristiske nasale stemme og meget 
malende fortællestil. Her benyttes (eller imiteres) endnu engang en kendt sportsstemme, som gør 
situationen endnu mere absurd og komisk, når astronauten på en cykel bryder med vores indledende 
forventninger til universet i reklamen.   
Kommentatorerne benyttes til at skabe endnu større tilknytning til sportsverdenen, og 
misforståelsen forstærkes således.   
 
Herefter klippes der til den kvindelige hovedperson, der er gennemgående i alle reklamespots. Hun 
vises, mens hun ser forvirret ud til teksten “Der er så meget kvinder ikke forstår”, og man forstår 
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som seer, at det er hendes tanker, der lige er blevet illustreret i det forrige klip, og derfor skabes der 
kongruens. Situationen giver nu mening, da det opdages, at det var kvinden, som misforstod 
kommentatorens budskab. Således konstitueres der nu et billede af kvinden som værende den, man 
kan grine af. Ved første øjekast kan dette forstås som værende eksluderende humor, men gennem 
overdrivelser, karikerede situationer og misforståelsens karakter bliver humoren mere 
inkludererende, da mange kvinder formentlig vil have svært ved at identificere sig fuldstændig med 
kvinden i reklamen. Der overdrives for eksempel ved brug af kvindens ansigtsmimik, som 
overspiller de forvirrede og uforstående bevægelser i ansigtet. Kvinden fremstilles også som 
forvirret og ude af stand til at håndtere simple hverdagsopgaver. Dette kommer eksempelvis til 
udtryk i reklame 3, hvor hun til sidst i reklamen bliver forskrækket over en blenders voldsomme 
rystelser (Reklame 3, 00:19). Ud over disse ting må det antages, at de fleste kvinder, i hvert fald i 
Danmark, har et grundlæggende kendskab til, hvad fodbold, håndbold og cykling drejer sig om, og 
der bliver således tale om en kunstig karakter, som skal ses som en karikatur på en gammeldags 
kvindestereotyp. Det vil hos de fleste modtagere resultere i resolution og fremkalde smil, grin og 
latter frem for arousal.  
 
Til sidst i alle reklamerne læser kvinden op om de forskellige spillemuligheder, og her er der også 
humoristiske elementer på spil. Igen overdrives kvindens mangel på intelligens gennem 
fortætninger, hvori kvinden for eksempel læser VM-odds op som “Vem-odds”, læser håndbold op 
som “lille fodbold” og kalder cykling for “cykelbold”. Her sammensættes ord, som normalt ikke 
hører sammen, til skæve ord, som ikke rigtig giver mening og derfor resulterer i et humoristisk pay-
off hos modtageren. Reklamen er ironisk i og med, at den opstiller en stereotyp af “den dumme 
kvinde”. På grund af reklamens overdrivelse og andre elementer som skitseret ovenfor bliver det 
dog klart, at Danske Spil ikke mener, at kvinder rent faktisk er sådan, og de bliver således 
repræsentanter for en ideologi, hvor det er en værdi, at kvinder ikke er sådan ved netop at bruge 
stereotypen af “den dumme kvinde” til et humoristisk formål. Gennem humoren tager de nemlig 
afstand fra forestillingen om denne stereotyp.  
 
Man kan sige, at der i reklamens univers eksisterer et overordnet forhold, der opstiller kvinder som 
mindre vidende end mænd, i hvert fald i en sportslig sammenhæng. Reklamens slogan “Der er så 
meget kvinder ikke forstår” er med til at afsløre dette overordnede forhold om, at kvinder ikke 
forstår sig på sport og derfor hellere aldrig vil kunne vinde penge på oddsets spilmuligheder. Dette 
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er samtidig et udtryk den kommunikative funktion, som Roman Jakobson ville kalde reklamens 
referentielle funktion, idet den tegner et billede reklamernes univers som værende en 
mandsdominerende sportsverden.  
Med denne funktion skabes samtidig et indblik i målgruppen for reklamerne, som i Oddsets og 
Danske Spils tilfælde må siges at hovedsageligt være sportsinteresserede, som ifølge reklamerne 
også i mange tilfælde typisk er af det mandlige køn.  
 
Reklamens budskab 
Generelt for alle tre reklamespots er, at misforståelsen af de sportslige udtryk er pointen i den 
vittighed, som Danske Spil forsøger at levere gennem deres reklamer. Det humoristiske i reklamen 
understreges af den karikerede kvindelige hovedrolle, hvis tankestrøm, man som seer, får fortalt 
reklamen fra. Alt efter om man forstår den kvindelige figur som værende netop en karikeret 
stereotyp, der på ironisk måde tager afstand fra fordommene om, at kvinder ikke forstår sport eller 
ej, så giver det forskellige fortolkningsmuligheder af reklamens budskab. Der er to mulige 
fortolkninger, som modtageren kan vælge mellem: Enten skaber reklamens pointe arousal eller 
resolution alt efter, om modtageren føler sig ekskluderet eller inkluderet. Det vurderes dog, at langt 
de fleste danskere vil føle sig inkluderet af humoren. 
 
Reklamens budskab kan ses som værende en købsopfordring til Danske Spils kundegruppe, og dens 
konative funktion skinner tydeligt igennem, på trods af at reklamen prøver at skjule denne via de 
underholdende og humoristiske aspekter. 
Reklamen henvender sig til både mænd og kvinder, alt efter hvordan de enkelte modtagere fortolker 
reklamens humoristiske elementer. I forhold til at reklamen er bragt i fjernsynet og dermed rammer 
en bred målgruppe, er det også nødvendigt med et budskab, der appellerer til en bred del af 
befolkningen. Ud over det åbenlyse budskab, der støttes af metakommunikationen til sidst i hvert 
reklamespot, kan man også tolke reklamens budskab som om, at Danske Spil ønsker at henvende 
sig til den kvindelige forbruger, selvom det er den mandlige forbruger, der dominerer spil- og 
gambling markedet (Engholm, 2013).  
Gennem ovenstående skabes et indblik i hvilke værdier Danske Spil som afsender repræsenterer. 
Via reklamernes ironiske karakter fortæller reklamen, at Danske Spil mener, at sport og gambling er 
noget for både mænd og kvinder. Reklamen kan dog, for de personer som føler sig ekskluderet, 
virke just modsat, næsten kvindenedsættende. 
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Man kan altså argumentere for, at der i princippet er tale om et to-delt budskab med et overbudskab 
(Danske Spil forsøger at sælge deres odds) og et under-budskab (kvinder kan også forstå sport). 
Man kunne samtidig også argumentere for, at Danske Spil ikke nødvendigvis fokuserer på at være 
ekskluderende over for kvinder i al almindelighed, men i stedet udser sig de uvidende personer 
inden for sport til at være det ekskluderende felt, som man i reklamen griner af. Reklamen er 
målrettet til folk, der har en grundlæggende interesse for sport og en grundlæggende viden i sports- 
og bettingfeltet, og som ved at se reklamen får en bekræftelse på, at de ved mere end den uvidende 
kvinde i reklamen, hvilket kan være med til at øge lysten til at spille penge på de diverse spilforslag, 
reklamerne foreslår. 
 
Delkonklusion 
Ud fra vores analyse af reklamerne som kanal, kan vi konkludere, at der findes et formmæssigt 
mønster i både dramaturgien, sproget og de humoristiske elementer. Rent dramaturgisk er 
reklamernes skabelon og overordnede plot gennemgående i alle tre reklamespots. Man starter i 
sportens verden og afbrydes af den uvidende kvindes misforståelser. Herefter bliver man ført tilbage 
i sportsverdenen, dog set gennem hendes forståelsesverden. Det vil sige, at sportsgrene, holdnavne 
og redskaber bliver kaldt noget andet, end hvad de rigtig hedder.  
Det humoristiske aspekt i reklamen skyldes inkongruens mellem modtagerens forestillingsplan og 
reklamens indholdsplan. Der er både brugt en direkte og en indirekte henvendelsesform i reklamen. 
I starten henvender Danske Spil sig indirekte gennem sportsklippet, som indikerer, at det handler 
om sport. Der er altså ingen direkte tale til modtageren, og der er intet tegn på, at afsender og 
modtager er til stede. Først i anden del af reklamespottet henvender afsenderen sig direkte til 
modtageren gennem en voice-over. Det er kvindens stemme, der fortæller gennem den afsluttende 
voice-over, hvor hun stadig virker uvidende om sportsuniverset og blandt andet bruger forkerte 
hold- og sportsnavne i sine beskrivelser. 
I den afsluttende voice-over kommer reklamens metakommunikative og konative funktion til 
udtryk, da modtageren præsenteres for reklamens formål og budskab, som er at sælge oddsforslag 
og lokke modtageren til at sætte penge på diverse sportsbegivenheder. 
Reklamen er bygget op omkring det humoristiske aspekt i fejlforståelser og fortolkninger af 
forskellige ord og deres betydninger. Det vil sige, at man griner, når kvinden i reklamen misforstår 
de sportslige udtryk, fordi ordenes signifiant-niveau er det samme, men derimod er forskellige på 
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deres signifié-niveau på grund af konteksten. Disse sproglige misforståelser er en del af reklamens 
poetiske funktion. 
Ved at bruge indeksikalske tegn, især deres logo med den gule terning og sloganet til sidst i hver 
reklame, præsenteres den emotive funktion i reklamens kommunikation, hvor Danske Spil forsøger 
at brande sig selv som værende både underholdning for forbrugeren og til gavn for samfundet. 
 
Gennem reklamens indhold ønsker Danske Spil altså at levere et budskab, der til dels skal 
overbevise modtageren om at bruge deres produkt, således at de tjener penge, men til dels også gøre 
lidt grin med de fordomme og stereotyper, der eksisterer i samfundet i forhold til mænd og kvinder. 
Ved at tage afstand fra disse stereotyper gennem en overdrevet karikatur, så bruger de en 
inkluderende humor, fordi de netop bryder med stereotyperne og fordommene. Dog kan reklamens 
brug af stereotyper også ses som en hån mod den moderne kvinde, hvis modtageren forstår det som 
nedgørende og ekskluderende humor, der er morsom på bekostning af den kvindelige hovedperson. 
 
Analyse af mediet som miljø 
Miljø er mere end summen af kanal og sprog. Medier som sprog danner rammen for medier som 
indhold, og det er altså sproget og grammatikken, der påvirker og skaber indholdet. I dette afsnit vil 
vi analysere reklamens miljø på både mikro- og makroplan.  
 
Mikroplan 
En TV-reklame indeholder flere elementer. Den adskiller sig fra andre reklamer i dens brug af 
levende billeder og/eller lyd og begrænses desuden tidsmæssigt i sin visning, der sjældent er 
længere end 30 sekunder. Det er med andre ord en kortfilm, hvor et givent produkt skal 
markedsføres og sælges. De levende billeder gør det muligt at skabe et handlingsforløb, der 
eksempelvis kan inddrage humoristiske elementer, så afsenderen, udover at promovere for et givent 
produkt, også formår at underholde modtageren.  
Jf. Jørgen Stigels definition af ‘almindelige’ TV-reklamer kan man argumentere for, at Oddset 
reklamerne lægger sig op ad en TV-reklame med humoristiske elementer, der får den til at 
underholde modtageren frem for at forstyrre.  
 
Man kan på mikroplanet se på, hvorledes TV-mediets kendetegn påvirker de indholdsmæssige og 
grammatiske valg i TV-reklamerne. Det korte tidsformat på 30 sekunder gør det svært at følge et 
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traditionelt dramaturgisk forløb. Som tidligere beskrevet er det for eksempel svært at sætte 
reklamerne ind i en berettermodel, da der i det korte tidsinterval ikke er tid til at opbygge en hel 
fortælling. Dermed bliver alternative fortælleformer, som ikke kræver lige så meget tid til at skabe 
handling, mere attraktive for reklameudviklerne. Som set i afsnittet omkring dramaturgi skabes der 
hurtigt en alternativ facilitation af handling gennem brug af kvindens individorienterede 
fortællesynsvinkel, som via en tankestrøm fremstilles som en kontrast til sportsinteresserede mænd. 
Medier kan have både fysiske, psykologiske, og sociale kendetegn, som adskiller sig fra andre 
medier. Betragter man TV-mediet, bliver det klart, at det er et flersanseligt medie, hvor man både 
påvirkes visuelt og auditivt gennem brugen af både lyd og billede, hvilket skaber mere 
opmærksomhed omkring reklamen, da mennesket er meget visuelt orienteret. Der benyttes 
envejskommunikation, hvilket giver afsenderen gode muligheder for overtalelse. Levende billeder 
er lettere at afkode end skrevne tekster, og det kræver mindre koncentration fra modtagerens side, 
således at denne kan formodes at være mere tilbøjelig til at lade sig udsætte for et sådant 
manipulatorisk medie. 
 
Det er en forudsætning for reklamens udbredelse, at modtageren er i besiddelse af et TV og benytter 
sig af dette. 95,3 procent af de danske husstande er i besiddelse af ét eller flere TV (Kjærgaard, 
2015). Derfor siger det sig selv, at TV-reklamen er et yderst tilgængeligt medie, der når ud til en 
enormt stor målgruppe. 
 
Makroplan 
På makroplan kan man blandt andet undersøge, hvordan nye medieformer ændrer forholdet til de 
allerede eksisterende medier. Den klassiske TV-reklame i fjernsynet måtte planlægge og 
segmentere sine produkters udformning, hvilket medførte en større implementering af humoristiske 
elementer, således at modtagernes interesse kunne opretholdes. 
 
I takt med at reklamerne efterhånden begyndte at optage mere og mere plads i medierne, bredte der 
sig en større skepsis blandt modtagerne (Hansen, 2015: 189). Det må antages, at det er netop denne 
udvikling, der har medført nye mediers udformning. Blandt andet har overgangen fra 
betalingskanaler til streamingtjenester, som eksempelvis HBO og Netflix, været medvirkende til at 
overflødiggøre reklamens finansieringspotentiale. Med den nye konkurrence fra 
streamingtjenesterne må det antages, at TV-reklamerne er tvunget til fornyelse for at holde på 
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seerne. Dette kan således være i form af det humoristiske og ironiske aspekt, som ses i reklamerne. 
Reklamens rolle er på denne måde gået fra at være tilstrækkelige som informerende til at være 
henvist til at stå for underholdning i kraft af sit humoristiske element. Derfor er skellet mellem 
kanalens almindelige programmer og reklamerne formindsket. 
 
Ser man på, hvordan reklamerne benytter sig af viden om kulturelle koder og skikke, bliver det 
klart, at det er relevant at se på forholdet mellem mand og kvinde.  
I Oddset-reklamen ligger det humoristiske aspekt i parodien på den kvindelige stereotyp af kvinden, 
der intet forstår ved sport. Den kønsideologiske ironi fremstiller en problematik omkring ‘de 
dumme kvinder’, men omvendt også hos mænd kan der argumenteres for en kønslig diskurs om 
‘den mandlige sportsnørd’.  
Nye hybrid-genrer, der tester de traditionelle grænser i landskabet, er opstået. Det er således ikke 
unaturligt, at forskellige medieprodukter låner elementer fra hinanden og på den måde bevæger sig 
på tværs af genrerne. En TV-reklame bliver i dag udvidet til ikke blot at indeholde en eller to 
reklamer i fjernsynet, men i stedet at blive repræsenteret igennem store kampagner på adskillige 
platforme og i flere forskellige formater. Den nye genres skift i fokus, fra at være informativ til 
underholdende, er samtidig med til at gøre elementer som humor til vigtige virkemidler.  
Dog er det også centralt for TV-reklamen at oplyse om et produkt, eller hvad dette måtte være. 
Oftest i forlængelse af et eller andet form for salg. Derfor kan der altså argumenteres for, at 
kombinationen af salg, underholdning og, i Oddset-reklamens tilfælde, ligeledes en belysning af en 
samfundsfaglig problematik omkring kønsroller, skaber en form for hybridgenre, hvilket adskiller 
den fra den normale reklamegenre. 
 
Delkonklusion 
Det konkluderes, at TV-mediet på mikroplan er påvirket af formatets begrænsede længde, hvilket 
gør det svært for reklamerne at følge et traditionelt dramaturgisk forløb. 
Desuden har vi afdækket, at TV-mediet er et tværsanseligt medie, hvilket kan bevirke, at 
modtageren bliver mere opmærksom på reklamen, når den vises. 
Samtidigt når reklamen gennem TV-mediet ud til et bredt publikum. 
På makroplanet konkluderes det, at reklamernes rolle har ændret sig på grund af den teknologiske 
udvikling. Den humoristiske TV-reklame kan således være resultat af et større underholdningskrav 
fra forbrugerne, som nu har flere underholdningstjenester at vælge imellem. Reklamen benytter sig 
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af både persuasive og humoristiske elementer og skaber således en hybrid-genre, der 
sammensmelter det sjove med det overtalende. Denne form for reklame er med til at belyse 
fordommene om kønsroller i samfundet. Reklamens brug af humor gør det lettere for afsenderen at 
indeksere svære emner og debatter i samfundet såsom kvindestereotyper og kønsdebatter. 
 
Diskussion af Danske Spils Oddset-reklamefilm 
I følgende afsnit vil der foretages en diskussion af de resultater og spørgsmål, som analysen har 
affødt. Først og fremmest vil de stilistiske og grammatiske virkemidler, som bliver brugt i 
reklamerne, diskuteres. Dernæst følger en diskussion af kvindebilledet i reklamekampagnen. 
Efterfølgende vil det kulturelle aspekt af humoren, der anvendes i reklamerne, blive diskuteret samt, 
hvordan Danske Spil omtaler sig selv via deres reklamer og slogans. Til sidst vil den historiske 
udvikling blive diskuteret i forhold til at give et bud på reklamegenrens fremtid. 
  
Reklamernes brug af stilistiske virkemidler 
I dette afsnit rejses der en diskussion på baggrund af Danske Spils reklamer, og hvordan de benytter 
sig af stilistiske virkemidler i bestræbelserne på at iscenesætte det humoristiske element, samt 
hvilken virkning det har. Vores analyse har fundet frem til, at særligt fire virkemidler skaber 
humoren i reklamerne.  
 
Den første grammatiske variabel, som vi har identificeret, er off-screen-space og forekommer i to af 
de tre reklamer. Det har til hensigt at fremstille det humoristiske element ved at sætte modtagerens 
tanker i gang, som efterlader modtageren med en forventning om det videre forløb. Denne 
forventning bliver brudt i og med, at kameraføringen iscenesætter noget andet uden for billedet, 
hvilket skaber inkongruens mellem modtagerens forventningsplan og reklamens indholdsplan. Dette 
virkemiddel kan, ved at udelade noget af en større helhed, resultere i en humoristisk effekt.  
Den anden grammatiske variabel, som vi kom frem til på baggrund af den sproglige analyse, er 
brugen af voice-over stemmen. Hvis man udelukkende fokuserer på voice-overen, er den et centralt 
virkemiddel i de tre reklamer, også når man ikke tolker på indholdet. Voice-overen kan af gode 
grunde ikke stå alene, da flere elementer spiller ind. Indholdsmæssige såvel som sproglige. 
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Samtidigt anvender reklamerne også intertekstualitet i forbindelse med voice-over stemmen. 
Eksempelvis med parodien af Jørgen Leth. Det skaber en illusion af, at det er en virkelig 
sportsbegivenhed, man observerer.  
En tredje sproglig variabel, der er behjælpelig til belyse det humoristiske, er den overspillede 
kvindelige karakter. Hendes ansigtsmimik skaber humoren i kraft af, at det kan forveksles med en 
uvirkelig situation grundet det overdrevne skuespil.  
 
Fælles for disse virkemidler er, at de stilles i kontrast over for noget, hvilket skaber inkongruens hos 
modtageren. Tilsammen skaber disse en større humoristisk effekt, end hvis de blot havde stået 
alene. Man kan således sige, at de komplementerer hinanden. Det kan argumenteres, at nogle af 
variablerne har en bedre virkning end andre, da de kan skabe en højere grad af inkongruens. Dette 
antages midlertidigt at være kontekstafhængigt, da vi for eksempel forventer at se en dum 
ansigtsmimik gennem kvindens skuespil, fordi vi allerede ved, at hun er uvidende. Havde vi 
derimod befundet os til en dybt seriøs jobsamtale med kvinden, og hun pludselig brugte samme 
mimik, havde det resulteret i en større inkongruens. I Oddset-reklamerne vurderer vi, at det er off-
screen-space virkemidlet, som fungerer bedst, da dette benyttes først i reklamen og derfor kommer 
bag på seeren ved at vise denne noget, som han ikke forventer. Vi finder det interessant, om man 
kan antage, at Danske Spils medie kyndige bagmænd konstruerer reklamerne efter samme 
fremgangsmåde, hvor brugen af de samme stilistiske virkemidler går igen. Med afsæt i den 
sproglige analyse mener vi, at der er belæg for at fremstille denne hypotese, da alle tre reklamer 
havde komparative grammatiske variabler. Variablerne agter at styrke reklamernes humoristiske 
diskurs ved at forfine det æstetiske billede, hvorfor modtagerne også kan identificere reklamerne 
som virkelige sportsbegivenheder.  
 
Kvindebilledet i Danske Spils reklamekampagne 
Som vi fandt frem til i vores analyse, er der to mulige fortolkninger af reklamen. Den ene forstår 
reklamen som inkluderende humor, mens den anden fortolkning ser reklamen som ekskluderende 
humor. Det kan derfor være svært at gennemskue, hvem det er, Danske Spil egentlig laver sjov med 
i deres reklamekampagne. Griner man af kvinderne, der ikke forstår sig på sport? Eller griner man 
af dem, der tænker, at kvinder ikke forstår sig på sport. Disse to fortolkningsmuligheder kan 
resultere i vidt forskellige reaktioner fra modtagerne, alt efter om man oplever arousal eller 
resolution efter at have set den. Selvom metoden muligvis er uklar, er man ikke i tvivl om 
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budskabet. Danske Spil ønsker at sælge deres odds. Det har de valgt at gøre gennem en 
reklamekampagne, der henvender sig til det mandlige publikum, da det er dem, der er deres 
primære målgruppe, og som er ansvarlige for næsten hele Danske Spils Oddset omsætning: 
 
Dansk Tipstjeneste oplyser, at 98-99 % af Oddset omsætningen kommer fra mænd, hvorfor produktet således – 
mere eller mindre – er en ”klub” for mænd. Dette er udgangspunktet for reklamekampagnen for Oddset (Radio- og 
TV-nævnet, 2004). 
 
Selvom Danske Spils (Dansk Tipstjeneste) primære omsætningskilde er det mandlige køn, så har 
det alligevel fremkaldt en del kritik fra forskellige modtagere, der forstår reklamekampagnen som 
nedsættende og diskriminerende over for kvindekønnet. Det vil sige, at reklamen af flere bliver 
forstået som ekskluderende over for kvinderne. 
Der bliver kritiseret i alt fra blogindlæg til klagesager til Radio- og TV-nævnet. Kritikken går på, at 
reklamen og især udsagnet “Der er så meget kvinder ikke forstår” er diskriminerende over for det 
kvindelige køn. På sin blog Louises Blog udtaler Louise Schou Rasmussen, at hun er træt af Danske 
Spils nedsættende reklamer og argumenterer for, at kampagnen straks ville være boykottet og 
stoppet, hvis den havde været diskriminerende over for eksempelvis en etnisk gruppe eller en anden 
minoritet: 
 
Hvis jeg skulle have opfyldt et ønske, så skulle det være, at Oddset stoppede deres kønsdiskriminerende reklamer. 
Bare fordi nogle kvinder ikke forstår sig på sport, så betyder det vel ikke, at man har ret til at diskriminere samtlige 
andre kvinder. Jeg tør ikke tænke på, hvor hurtigt de reklamer var blevet stoppet af medieomtale, hvis sloganet 
"Der er så meget kvinder ikke forstår" havde ramt en bestemt etnisk gruppe eller lignende (Rasmussen, 2010).  
 
Men om reklamen overhovedet ville fungere, hvis den omhandlede en etnisk gruppe eller en 
minoritet er svært at forestille sig. Reklamen understreger nemlig den forskel, der er til stede 
mellem størstedelen af mænd og kvinder. De gør det med en ironisk tone, der netop understreger 
humoren i den stereotyp, som Danske Spil er klar over eksisterer og med vilje har inddraget i deres 
kampagne. Det er lige præcis også derfor, at man kan argumentere for, at kampagnen ikke er 
diskriminerende. Den udstiller ikke en bestemt gruppe ved at undertrykke dem og fremstille dem i 
dårligt lys. De viser, hvordan den dominerende diskurs om mænd, kvinder og sport er i samfundet, 
og på grund af det humoristiske element er denne fordom blevet overdrevet: 
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Faktisk har kampagnen høstet en del (uventet) ros fra kvinder, fordi den netop fortæller, at der er forskel på 
mænd og kvinder. Kampagnen fortæller, at ”kvinder er fra Venus – og mænd spiller Oddset”, i stedet for at 
stille et forkvaklet kvindebillede ind ad bagdøren, hvor kvinderne er halvnøgne, hvor kvinder vasker op eller er 
stereotype husmødre (Radio- og TV-nævnet, 2004). 
 
Hvis reklamen havde gået under sloganet ”Der er så meget indvandrere ikke forstår” ville den, som 
Louise Schou Rasmussen påpeger, ganske rigtigt være diskriminerende, men den ville ikke være 
sjov på samme måde som kampagnen er i dens nuværende form. Hvor Danske Spils kampagne nu 
benytter sig af en inkluderende humor, så ville den i førnævnte tilfælde være sjov på grund af en 
ekskluderende humor. 
 
Ligeledes kan der argumenteres for, at humorens camouflage har haft betydning for opfattelsen af 
kønsideologien i reklamen. En reklame fra Fitness World skabte stor debat, da plakater blev sat op 
som reklamering for medlemsskab af fitnesscenter. Plakaten viste en nøgen kvinde og teksten: “Min 
krop 199/md.”. Reklamen medførte klager og en anmeldelse hos Forbrugerombudsmanden, da den 
blev anklaget for at være kvindenedsættende, og kombinationen af en nøgen kvindekrop og en pris 
kunne forveksles med prostitution (Fyns Stiftstidende). Fraværet af de humoristiske elementer kan 
antages at have medvirket til den alt for bogstavelige tolkning af reklamen, hvilket har medført, at 
budskabet blev misforstået.  
 
På trods af brugen af humor og ironi i Danske Spils Oddset-kampagne er der alligevel nogle, der 
også føler sig stødt af deres reklamer. I 2004, da reklamekampagnen var relativ ny, indsendte John 
Hansen fra Sundby en klage til Radio- og TV-nævnet, hvori han anklager TV2 reklame for at vise 
Danske Spils reklamer, som, han mener, er kønsdiskriminerende og nedgørende over for kvinder. I 
sagen fremlægges det, at Danske Spil netop har udført forskellige fokusgruppeinterviews efter at 
have vist gruppen reklamefilmene. Nogle af disse fokusgrupper bestod udelukkende af kvinder, og 
selv i disse grupper følte de sig ikke stødt over reklamefilmen. Formålet med fokusgrupperne var 
ikke, som det ellers normalt er tilfældet, at undersøge reklamens popularitet blandt modtagerne, 
men i stedet ønskede man at undersøge, hvorvidt modtageren (især kvinderne) følte sig stødt af 
reklamens indhold: 
 
kampagnen [...] blevet testet i forskellige fokusgrupper samt i dybdeinterviews – ad flere omgange. Det skal 
her bemærkes, at adskillige af fokusgrupperne udelukkende bestod af kvinder. Budskabsforståelsen er ikke så 
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umiddelbart blandt kvinderne som blandt mændene, men alle kvinder når dog frem til den intenderede 
afkodning. Når dette sker fremgår det tydeligt, at kvinderne ikke føler sig stødt af budskabet i filmen (Radio- 
og TV-nævnet, 2004). 
 
I sagen mellem John Hansen og TV2 Reklame afgjorde Radio- og TV-nævnet, at reklamefilmene 
med udsagnet ikke var kønsdiskriminerende eller nedgørende over for kvinder. Danske Spil har 
altså, uanset hvad modtageren ellers måtte tænke, Radio- og TV-nævnets afgørelse for, at reklamen 
ikke er diskriminerende, idet den netop er humoristisk og ironisk.  
 
Kulturelt betinget humor? 
På baggrund af de to fortolkningsmåder man kan drage af reklamen, må vi antage, at reklamen har 
haft en inkluderende effekt hos de danske modtagere, eftersom den har haft lang levetid i TV-
mediet. Dette forsøger vi at belyse ved brugen af Geert Hofstedes kulturteori, som forhåbentligt vil 
afføde en forklaring og dermed også en diskussion.    
 
Kultur findes ikke, ifølge Hofstedes optik, som noget fast og konkret, men er blot konstruktioner, 
som skabes i forbindelse med brugen af sproget. Han inddeler, i sin forskning, kulturerne efter 
nationer og er behjælpelig til at se, i hvor høj grad Oddset-reklamerne er skræddersyede til den 
danske kultur. Hofstedes teori baserer sig på at bedømme en bestemt kultur ud fra 6 dimensioner og 
give kulturen en score fra 0 - 100 (Hofstede). Her vil kun de relevante dimensioner inddrages. 
Ifølge Hofstedes model er Danmark kategoriseret som et feministisk og individualistisk land med 
høj ligestilling. Kan man med afsæt i disse parametre argumentere hvorfor og om, Danske Spils 
TV-reklamer har en inkluderende effekt hos størsteparten af de danske modtagere? 
Er det fordi, vi er så bevidste omkring ligestillingens tilstedeværelse i det danske samfund, at vi 
godt kan latterliggøre det modsatte køn i reklamer, hvilket måske havde været mere tabubelagt i et 
samfund, hvor ligestillingen rent faktisk mistrives? 
Man kan diskutere, at Oddset-reklamen gør indirekte grin med lande eller individer, hvor 
maskuliniteten er høj. Fremstillingen af den sports-uvidende kvinde, som må siges at være 
overspillet, kombineret med den mandlige figur i reklamen som ‘sportsnørden’, fremstiller lidt 
tendenserne og er en slags parodi på et maskulint samfund, hvor mændene er de dominerende og 
kvinderne som de uvidende, der automatisk er underlagt mændenes dominans. Denne fremstilling 
afspejler det danske samfunds selvbevidsthed. Vi ved, at vi er ‘bedre’ og mere ligestillede end andre 
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lande, hvilket også kommer til udtryk i Hofstedes model. Derfor kan vi pege fingre og grine af 
reklamens sarkastiske fremstilling af kønnene, hvorfor vi må antage, at det en den foretrukne 
tolkning hos danskerne frem for den kønsdiskriminerende, som det måske havde været i et andet 
samfund. 
I forhold til individualisme hævder Hofstede, at danskere har en meget direkte måde at 
kommunikere med hinanden på. Med det mener han, at vi ikke er bange for at sige tingene, som de 
er, og vi er ikke blege for at stikke lidt til hinanden ved brugen af selvironi og sarkasme. I Oddset 
reklamen kommer dette til udtryk i måden, hvorpå kvinderne bliver fremstillet. I et samfund, hvor 
individualismen på tværs af kønnene er så høj som i Danmark, kan vi sagtens tolerere, at der bliver 
gjort lidt grin med hinanden.  
I forlængelse af det scorer Danmark lavt i dimensionen magtdistance, da vi danskere forventer, at 
magten er så jævnt fordelt som muligt. Basalt set er magtdistance afstanden mellem de mennesker, 
som træffer beslutningerne, og de mennesker som udfører dem. Uafhængighed, lige rettigheder og 
medbestemmelse er nøgleord i det danske samfund og kan være grund til, at man ser igennem 
fingre med TV-reklamernes obskure fremstilling. Hofstede hævder i relation til dette, at danskere 
har en høj grad af respekt for hinanden uanset magtforskelle og uanset arbejdsrelationer, 
kønsstereotyper, sportsinteresser og andet. Danskernes respekt for et godt slutprodukt (13 år på TV) 
og kreative ideer (brugen af humor) kan ligeledes benyttes til at beskrive Danske Spils TV-
reklamers formodede succes, med afsæt i Hofstedes score i magtdistance dimensionen i Danmark.  
 
Modsat teorien om at reklamen medfører et kønsdiskriminerende aspekt, er det altså antageligt, at 
kvinden ikke nødvendigvis repræsenterer kvindekønnet, men derimod alle dem der ikke forstår eller 
interesserer sig for sport. Den forældede diskurs om kvinden, der udelukkende går op i tøj, shopping 
og hundehvalpe kan derfor diskuteres. Det er ikke nødvendigvis alle kvinder, der stødes af denne 
ideologi, og det må ligeledes antages, at den sportsinteresserede kvinde også forstår det 
humoristiske aspekt i reklamen, hvorfor hun hverken identificerer sig med kvinden eller stødes. På 
samme vis vil argumentet passe på enhver, der ikke forstår de sportslige kommentarer, men der kan 
argumenteres for, at elementerne af ironi, humor og overdrivelse, ikke maler et realistisk billede af 
hverken kvinder eller hvem som helst, der ikke forstår sig på sport, som Danske Spil opfatter dem, 
og derfor vil de fleste ikke føle sig stødt heraf.  
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Danske Spils fremstilling af sig selv 
Ser man på Danske Spils slogan: “Til glæde og til gavn” går det ved første øjekast meget godt i tråd 
med, at Danske Spil er et statsejet selskab, hvor overskuddet går til at støtte offentlige formål som 
for eksempel sportsklubber.  
Man kan dog let overse, at Danske Spil markedsfører et kontroversielt produkt med en bagside. 
48.508 personer blev i en megafonmåling, foretaget af Center for Ludomani i 2014, anslået til at 
have den spilleforstyrrelse, der hedder ludomani (Center for Ludomani - B). Ludomani er defineret 
således af WHO: “en spillemæssig forstyrrelse, der dominerer personens liv på bekostning af 
sociale, arbejdsmæssige og familiemæssige værdier og forpligtelser” (Center for Ludomani - A). 
Her bliver det altså klart, at en forholdsvis stor andel af befolkningen lever et liv, som er stærkt 
påvirket af netop spilleindustrien.  
Man kan derfor rejse spørgsmålet, om det er etisk korrekt at markedsføre dette produkt, når andre 
afhængighedsskabende produkter, som for eksempel tobak og alkohol, har forbud eller 
retningslinjer i forhold til markedsføringen. Enten fra staten eller industrien selv. Der reklameres 
åbenlyst for gambling, men dette undskyldes gennem sloganets løfte om, at der skabes både glæde 
og gavn gennem Danske Spils form for gambling. I “Der er så meget kvinder ikke forstår” bliver 
gambling på sport også fremsat for at være noget helt almindeligt ved brug af de hjemlige rammer, 
som serien er optaget i. Det bidrager til, at individet kan identificere sig med situationen i reklamen, 
hvilket således bliver til en acceptabel del af kulturen. Ligeledes kan det pointeres, at størstedelen af 
reklamen ikke handler om gambling, men derimod om sportsbegivenheder og den humoristiske 
kvindelige stereotyp, hvilket bidrager til at maskere Oddsets virkelige hensigt med reklamen. 
Nemlig at få folk til at oddse mere. 
 
Sloganet og Danske Spil har tidligere været udsat for kritik. Denne kritik gik ud på, at overskuddet 
fra danske spil, efter den delvise liberalisering af spillemarkedet 2010, går til finansministeriet. 
Dermed er ansvaret for at fordele pengene gået fra at være Danske Spils til at være 
finansministeriets, og man kan således ikke være sikker på, at alle midler går til sportsklubber og så 
videre (Borre og Brock, 2015). Staten er på denne måde medvirkende til, at Danmarks 48.508 
ludomaner eksisterer. Skal vi som stat tjene penge på denne måde?  
Diverse eksperter peger på, at sloganet kan fremstå som vildledende for forbrugerne, idet det stadig 
leder tankerne over på, at overskuddet fra spillene går til gode formål.  
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Sloganet fik kritik fra blandt andet Forbrugerombudsmanden og ikke mindst de konkurrerende 
firmaer, som alle mente, at Danske spil bruger feje midler og misbruger forbrugernes tillid med 
deres slogan. Danske Spil afviser dog kritikken og påpeger, at de stadig mener, at deres spil er “til 
glæde og gavn” for folket. For på trods af at overskuddet fra blandt andet Lotto ikke går direkte til 
almennyttige formål mere, så ender pengene i Finansministeriet og kommer dermed tilbage til 
samfundet på den måde.  
 
Historisk udvikling og reklamen i fremtiden 
I årenes løb har reklamen som genre været igennem en voldsom udvikling. Reklamerne er gået fra 
at være simple produktorienterede annoncer, da de kom til verden i slutningen af 1800-tallet, til i 
dag at være interaktive og underholdningsfyldte reklamer, som fungerer på multimediale platforme 
i et moderne samfund.  
En af de mest populære og dominerende former for reklamer, der bruges i dag, er reklamer, der 
kører via TV. Her bliver vi præsenteret for alle de store firmaer og brands reklamekampagner, der 
som beskrevet tidligere i opgaven har tendenser til at skabe store universer og fortællinger med et 
formål om at sælge deres produkt. TV-reklamerne er med tiden blevet så populære, at de ikke bare 
nøjes med at bruge TV som medie for at sælge deres produkt, men samtidig også optræder i 
lignende former gennem videoer og små film, som vises på websider samt i diverse offentlige rum, 
såsom i busser, biografer og på elektroniske billboard-reklamer i storbyer.  
 
Reklamerne følger i høj grad mediernes udvikling. I takt med at ældre medier, såsom skriftlige 
medier som aviser og magasiner, er begyndt at blive uddaterede, og nye medieformer, såsom 
eksempelvis streamingtjenester, podcasts og smartphone-apps, bliver populære blandt befolkningen, 
er reklamerne nødsaget til konstant at fornye sig for at følge med i udviklingen og stadig at nå ud til 
modtagerne. Derfor må vi også antage, at reklamerne, og specielt en reklameform såsom TV-
reklamen, vil fornye og ændre sig i løbet af de næste par år for at følge den uomtvistelige udvikling 
i medielandskabet.  
Tilkomsten af nye medieplatforme, såsom diverse streamingtjenester som eksempelvis Netflix, 
Viaplay og HBO, skaber nye rammer, som reklamerne bliver nødt til at indordne sig efter. 
Reklamefrie betalings- og abonnementsider har i de sidste par år været i opblomstring, hvilket 
skaber endnu større udfordringer for firmaer og brands, der vil have deres produkt ud til 
offentligheden.   
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Det store udvalg af medier og platforme, hvor visse er uden reklamer, gør det svært for en 
reklameform som TV-reklamen, der med sin uopfordrede og persuasive tilgang i mange tilfælde 
trænger sig på hos seerne, som dermed i højere grad søger væk fra reklamerne. 
 
Dette får en reklameform såsom TV-reklamen til at søge væk fra sin oprindelige platform, nemlig 
TV’et, og allerede i dag er det langt fra ualmindeligt, at en decideret TV-reklame optræder på andre 
platforme som eksempelvis i en 10 sekunder lang pop-up-reklame inden en video på en webside. 
Udviklingen har fået TV-reklamen til at bevæge sig uden for sit eget oprindelige beskæftigelsesfelt i 
bestræbelserne på at fange modtagerens opmærksomhed. 
Det ville samtidig være interessant at undersøge og diskutere, hvordan en genre som TV-reklamen 
vil ændre sig rent genremæssigt i fremtiden. Vores analyse viser, at vi i høj grad har at gøre med en 
hybridgenre, som efterhånden har udviklet sig til at være mere end blot en salgsannonce. TV-
reklamerne har stadig dens konative funktion, som prøver at få modtageren til at købe produktet. 
Dette skal der i sidste ende reklameres for, men i mange tilfælde skjules dette bag et underholdende 
plot af en eller anden art, der via brug af virkemidler, såsom diverse former for humor, er med til at 
dæmpe det persuasive element i reklamerne for modtagerne. 
 
De underholdende elementer i reklamer, såsom eksempelvis brug af humor, er et typisk virkemiddel 
i en reklame i dag. Disse underholdende elementer har i de senere par år i høj grad været med til at 
flytte grænserne for, hvad vi forstår som en reklame, hvor den traditionelle annonce-sælgende 
reklame og små underholdende fiktions-kortfilm er blevet flettet mere og mere sammen til en slags 
hybrid-genre, som reklamen kan argumenteres for at være i dag.  
Hvis man skulle komme med et bud på, hvordan udviklingen vil fortsætte, ville det være 
nærliggende at påstå, at underholdningen i reklamerne er kommet for at blive og formentlig bare vil 
blive understreget endnu mere i fremtiden.  
Udviklingen i medielandskabet kommer dog formentlig også til at have betydning for TV-
reklamernes format og stilistik. Det store udvalg af muligheder og de mange alternativer af kanaler 
og platforme, der er tilgængelige for seeren (og som formentlig bare vil forøges i de næste par år, 
hvis vi tager udgangspunkt i udviklingen), vil medføre en utålmodighed hos seerne, der vil have 
nemt ved at bare zappe væk og slå over på noget andet, når en reklame viser sig. Dette stiller endnu 
flere krav til reklamerne, som ikke bare skal fange seernes opmærksomhed, men samtidig være 
relevant, overbevisende og underholdende alt afhængig af, hvad den sælger.  
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TV-reklamens form vil formentlig også blive mere strømlinet og præcis, hvilket allerede i dag kan 
ses ved de små af-arter af TV-reklamerne fra de store kampagner, der for det meste kun varer et par 
sekunder ad gangen. Man kan argumentere for, at denne form for reklame vil blive endnu mere 
typisk i fremtiden, hvor der formentlig vil være endnu mindre tid for reklamen at udfolde sig og 
viderebringe dens budskab.   
En stor national reklamekampagne såsom Oddsets “Der er så meget kvinder ikke forstår”-reklamer 
er, med deres underholdende univers og typiske kortfilmsagtige stilistik og form, et godt eksempel 
på en tidstypisk reklamekampagne.  
Reklamekampagnen har præget de danske sendeflader siden 2003 og har etableret sig som en 
dominerende reklame på diverse danske tv-stationer. Reklamen har samtidig udviklet sig gennem 
årene til at formidle sig gennem adskillige andre medier og platforme, hvilket formentlig kun vil 
blive endnu mere almindeligt i fremtiden. 
 
Konklusion 
Det kendetegnende ved Danske Spils TV-reklamer findes i de stilistiske og humoristiske elementer. 
De stilistiske træk forekommer med meget få variationer, og henvender sig, ved hjælp af sine 
konstruerede sportsevents, som et univers af muligheder for det sportsinteresserede segment. 
Formålet er at fange modtageren og lede denne til at bruge penge på at oddse. Ligeledes 
forekommer et mønster i både dramaturgien, sproget og de humoristiske elementer, som reklamen 
inddrager. I det dramaturgiske aspekt skabes en skabelon og et overordnet plot, der er 
gennemgående i alle tre reklamer, hvor det humoristiske aspekt bliver den direkte og indirekte 
henvendelsesform, der omkredser sportsklippet og den kvindelige stemmes brug af ukorrekte hold- 
og sportsnavne i sine beskrivelser. Her bliver hovedkarakterens misfortolkning af kommentatorens 
sportskontekstuelle udtalelser grundlag for joken i reklamerne, hvor indholds- og forventningsplan 
bliver forskruet hos modtageren, hvilket i sidste ende er med til at skabe en humoristisk situation.  
 
Det antages, at reklamekampagnen er et resultat af et større underholdningskrav fra forbrugerne, 
men udover at underholde, har reklamen også skabt en diskussion omkring kønsproblematikken. 
Reklamerne indeholder dermed to elementer, henholdsvis underholdning og salg af et produkt, 
hvorfor det konkluderes, at de udgør en form for hybridgenre. Ud over dette kan genren også skabe 
samfundsdebatter, hvilket eksempelvis ses i kønsdiskussionen, som udsprang af Oddsets kampagne. 
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Med det store udvalg af alternative kanaler og platforme for TV-reklamen kan det konkluderes, at 
udviklingen af TV-reklamen som genre kan være styret af udviklingen i medielandskabet. Dette 
skyldes, at mulighederne for at undgå reklamerne er blevet større, og derfor skal afsenderne være 
mere ihærdige for at fastholde modtagernes opmærksomhed. Her er humoristiske reklamer en mulig 
løsning, da de kombinerer salg og underholdning. 
At kombinere salg og underholdning kan også anses som en taktik fra afsenderens side for at 
maskere, hvad deres intentioner er med reklamen, nemlig salg af et givent produkt. Dette gør, at 
modtagerens fokus fjernes fra salgstalen og flyttes over mod reklamens indhold i stedet. 
 
Med lige netop denne reklamekampagne fremgår det humoristiske element også som en vigtig del 
af hele kampagnens forståelse og fortolkning. Den sarkastiske tone i ordene ”Der er så meget 
kvinder ikke forstår” nedtoner det mere kontroversielle udsagn, der ligger i sætningen. Ligeledes er 
de overspillede og næsten absurde elementer fra historiens handling med til at skabe en større 
tolerance fra modtageren, hvilket forstærker opfattelsen af, at det er en ironisk fremstilling af folk, 
der ikke interesserer eller forstår sig på sport. 
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